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1 Johdanto

Toteuttamani tutkimuksen lahtokohtana toimi oma kiinnostukseni koskien markkinointi-
viestinnan vaikuttavuutta Haaga-Helian uusiin opiskelijoihin. Olin miettinyt sopivaa aihetta
opinnaytetydlle ja huomasin, ettd markkinointiviestinnan vaikuttavuutta Haaga-Helian uu-
sien opiskelijoiden opiskelupaikan valintaan ei oltu tutkittu aikaisemmin, ainakaan samalla
tavalla kuin minulla oli aikomuksena tutkia. Hain tutkimukselleni tutkimusluvan Haaga-
Helian TKI eli tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnan johtajalta Lauri Tuomelta, minka

jalkeen aloitin taman opinnaytteenani toimivan tutkimuksen tydstamisen.

1.1 Tutkimuksen tavoite seka tutkimusongelma ja sen rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa kyselytutkimuksen avulla, miten Haaga-Helian Hel-
singin toimipisteiden liiketalouslinjan nuorten aloitusryhman syksyn 2014 uudet opiskelijat
ovat kokeneet markkinointiviestinnan vaikuttaneen opiskelupaikkansa valintaan. Lisaksi
tutkimuksen tavoitteena on selvittda kohderyhman vastausten pohjalta, miten vastaajat
ovat ylipaataan kokeneet Haaga-Helian markkinointiviestinnan. Tavoitteena on myos saa-
da selville, minkalaiseen markkinointiviestintdan Haaga-Helian kannattaisi panostaa tule-
vaisuudessa, kun se tavoittelee uusia nuoria opiskelijoita, seka tutkimustulosten pohjalta

saada tahan kaytannon toimintaehdotuksia.

Tutkimuksen paaongelmana on markkinointiviestinnan vaikutuksen tutkiminen Haaga-
Helian liiketalouden opiskelijoiden opiskelupaikan valintaan. Tutkimuksen alaongelmana
on, miten tutkittavat opiskelijat ovat ylipaataan kokeneet erityisesti Haaga-Helian markki-
nointiviestinnan. Toisena alaongelmana on tutkia, minkalaiseen markkinointiviestintaan
Haaga-Helian olisi kannattavinta panostaa tulevaisuudessa, kun se tavoittelee uusia nuo-

ria opiskelijoita.

Tutkimus on rajattu tarkemmin koskemaan Haaga-Helian Helsingin toimipisteiden liiketa-
louslinjan nuorten aloitusryhman syksyn 2014 uusia opiskelijoita. Tutkimus on rajattu ky-
seiseen kohderyhmaan siksi, etta itsekin nuorena lilkketalouden opiskelijana olen erityisen
kiinnostunut juuri kyseisesta kohderyhméasta. Kyseinen rajaus on tehty myos siksi, etta
valittu rajaus vastaa paremmin tutkimuksen toteuttajan resursseja seka vastaa paremmin
tutkimuksen ongelmiin. Lisaksi, tutkimus on rajattu koskemaan vain syksyn 2014 uusia
liketalouden opiskelijoita siksi, etta heilla on koulutusvalintahetket tuoreemmassa muistis-

sa, kuin vanhoilla liiketalouslinjan opiskelijoilla.



Koska tutkimuksen perusjoukko, eli tutkittavana olevien ihmisten koko joukko, on kohtuul-
lisen pieni, on jarkevaa lahtea siita, etta tutkimus toteutetaan kokonaistutkimuksena koko

perusjoukolle.

1.2 Kohdeyrityksen esittely

Kohdeyrityksen esittelyssa on kaytetty lahteena Haaga-Helian wikipedia-artikkelia, silla se
on Haaga-Helian oman viestintdosaston yllapitdma ja paivittama. (Nevalainen,
20.11.2014.)

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu on 1. tammikuuta 2007 toimintansa aloittanut ammatti-
korkeakoulu, joka muodostettiin yhdistamalla Helsingin liiketalouden ammattikorkeakoulu
(Helia) ja Haaga Instituutin ammattikorkeakoulu. Oppilaitoksessa on noin 10 500 opiskeli-
jaa ja henkildstdoa yhteensa noin 700. Haaga-Helian Helsingin toimipisteissa liiketaloutta
opiskelee nuorten aloitusryhméassa noin 780 opiskelijaa. Syksyisin nuorten aloitusryhmas-
sa liiketalouslinjalla Haaga-Helian Helsingin toimipisteissa aloittaa vuosittain noin 260 uut-
ta opiskelijaa. (Martikainen-Rodriguez, 31.10.2014; Wikipedia 2014.)

Haaga-Helia kouluttaa myynti-, palvelu- ja yrittdjahenkisia asiantuntijoita seka tutkii ja ke-
hittda alojensa osaamista ja toimintaa liike-eldaman ja hyvinvoinnin vahvistamiseksi. (Wiki-
pedia 2014.)

Haagan toimipisteessa on hotelli-, ravintola- ja matkailualan koulutusta. Malmin ja Vallilan
toimipisteissa tarjotaan liiketalouden koulutusta ja Malmilla my6s tietotekniikan koulutusta.
Pasilan toimipisteessa on liiketalouden, tietotekniikan ja johdon assistenttitydn koulutusta
seka toimittajakoulutusta. Pasilassa toimii myds Haaga-Helia ammattikorkeakoulun am-

matillinen opettajakorkeakoulu. (Wikipedia 2014.)

Porvoossa on likketalouden ja matkailualan koulutusta ja Vierumaella liikunnan ja vapaa-
ajan koulutusta. Haaga-Heliassa on sekd ammattikorkeakoulututkintoon etta ylempaan

amk-tutkintoon johtavia koulutusohjelmia. (Wikipedia 2014.)



2 Haaga-Helian markkinointiviestinta

Haaga-Helian markkinointiviestinnan paakohderyhmana ovat paakaupunkiseudulla ja Uu-
dellamaalla seka Uudenmaan lahialueilla asuvat nuoret ja aikuiset potentiaaliset opiskeli-
jat. Naiden lisdksi paakohderyhmana ovat myods muut sidosryhmat kuten yrityselama,
kumppanit ja rahoittajat. Haaga-Helian markkinointiviestinnan tarkeimpia tavoitteita ovat
uusien opiskelijoiden hankkiminen nuorten- ja aikuisten opiskeluohjelmiin, uusien yritys-
kumppanien hankkiminen seka suhteiden luominen yritysmaailmaan. (Nevalainen
3.7.2014.)

Pelkastaan eri koulutuslinjojen markkinointiin panostamisen sijasta Haaga-Helia panostaa
ennemmin koulun yleiseen markkinointiin mainostamalla Haaga-Heliaa kokonaisuudes-
saan seka pyrkien lisddmaan yleista tietoisuutta Haaga-Heliasta. Eri koulutuslinjat tulevat
kuitenkin enemman esille esimerkiksi kampanjoissa, joissa on nostettu esille eri opintolin-
jojen edustajia ja naiden opiskelutarinoita sisaltémarkkinoinnin avulla. Sisaltémarkkinoin-
nilla tarkoitetaan arvokkaan ja relevantin sisallon tuottamista ja jakamista maaritellylle
yleisélle tarkoituksenaan edesauttaa yrityksen tavoitteiden mukaisten tulosten syntymista.
Haaga-Helian kohdalla sisaltomarkkinoinnilla viitataan siis juuri potentiaalisille uusille
opiskelijoille suunnattuihin todellisiin opiskelijatarinoihin, joihin on pyritty sisallyttdmaan
arvokasta ja hyodyllista tietoa kaytannon opiskelukokemuksista seka antamaan realistista
kuvaa opiskelusta Haaga-Heliassa. Tarinallisuuden hyddyntamista voi pitaa oleellisena
osana Haaga-Helian toteuttamassa sisaltomarkkinoinnissa, silla se on tarkea keino opis-
kelijoiden todellisten opiskelijatarinoiden hyédyntdmisessa. (Nevalainen 3.7.2014;
Searchbox 2013.)

Haaga-Helia hydodyntada markkinoinnissaan monikanavastrategiaa, ja taten silla onkin kay-
tdssaan useita eri markkinointikanavia, ja eri kanavilla on vaihtelevia kohderyhmia. Haa-

ga-Helian kayttamia kanavia ja niiden kohderyhmia ovat:

* verkkoratkaisut ja sosiaalinen media: nuoret, aikuiset ja yritykset
* ulkomainonta: nuoret ja aikuiset

* radio: nuoret, aikuiset ja yritykset

* printtimainonta: nuoret, aikuiset ja yritykset

» suoramarkkinointi: nuoret ja yritykset

* messut: kaikki sidosryhmat



* PR (public relations eli suhdetoiminta) ja promootiot: padasaantdisesti nuoret, mutta
kaytannossa kaikki sidosryhmat riippuen tilaisuuden sisallésta (Nevalainen
3.7.2014.)

Kaikissa yllamainituissa markkinointikanavissa on tavoitteena myds yleisen tunnettuuden
lisddminen riippumatta siita, kuuluuko viestinnan vastaanottaja varsinaisesti kyseisen

markkinointikanavan ydinkohderyhmaan. (Nevalainen 3.7.2014.)

Haaga-Helian valikoima media mix eli eri markkinointimedioiden yhdistelma suunnitellaan
yhdessa markkinointipartnereiden kanssa peilaten kaytettavissa olevaa budjettia. Suunnit-
telussa otetaan huomioon aikaisemmin saavutetut tulokset seka kohderyhmakayttaytymi-
sen mahdolliset muutokset. Myos valittu vuosistrategia maarittelee sita, minkalaisia me-

diavalintoja markkinoinnin osalta tehdaan. (Nevalainen 3.7.2014.)

Haaga-Helia pyrkii toteuttamaan markkinointiviestintaansa lapi vuoden. Kevaan yhteis-
haun aikaan markkinointia kuitenkin tehostetaan hieman, ja isoimmat markkinointikanavat

ovat kaytdssa helmikuusta huhtikuun alkuun. (Nevalainen 3.7.2014.)

Kilpailijoiden markkinointiviestintdd seurataan, mutta siihen ei reagoida erityisen paljoa.
Seuraavan vuoden markkinointiviestintda suunnitellessa kilpailijoiden markkinointia ote-
taan kuitenkin huomioon samalla, kun analysoidaan oman markkinointiviestinnan onnis-

tumista palautteen ja tunnuslukujen kautta. (Nevalainen 3.7.2014.)

2.1 Haaga-Helian markkinointikanavat ja niiden kayttd

Sosiaalisessa mediassa ja verkossa Haaga-Helia markkinoi mm. kayttdmalla erikokoisia
mainosbannereita koko sivun haltuunotosta pienempiin mainoskokoihin. Ulkomainontaa
on kaytetty mm. bussien istuinselustoissa, metrojen paatyseinissa seka metrojen ja rati-
koiden digiscreeneilld. Seka verkossa ettd ulkomainoksissa on esimerkiksi kehotettu ja
ohjattu menemaan Haaga-Helian verkkosivuille, joilta on voinut muun muassa lukea opis-
kelijatarinoita. Osa mainoksista on taas suoraan kehottanut tutustumaan ja lukemaan itse

opiskelijatarinoita. (Leponiemi 8.9.2014.)

Radiossa on mainostettu NRJ- seka Nostalgia -radiokanavilla. Printtimainontaa on kaytet-
ty Helsingin Sanomissa, Helsingin Sanomien Koulutusliitteessa, Metro-, Uusimaa-, Mat-
kaan-, Six Degrees- ja Helsinki Times -lehdissa. Printtimainonnassa on muun muassa
mainostettu yhteishakua ja kaytetty Haaga-Helian mainoslausetta "avaa ovet menestyk-

seen”. (Leponiemi 8.9.2014.)



Suoramarkkinointia on kohdistettu seka yrityksiin etté opiskelijoihin seka sahkopostin etta
perinteisen postin muodossa. Suoramarkkinoinnin toteuttamisessa on hyédynnetty seka
Haaga-Helian omia henkilorekistereja etta ostettuja henkilorekistereja. Yhtena esimerkki-
na nuorille toteutetusta kampanjasta toimii Porin ja Turun seudulla perinteisen postin
muodossa toteutettu Haaga-Helian suoramarkkinointikampanja, jonka tavoitteena oli ker-
toa Haaga-Helian tarjoamasta matkailualan koulutuksesta. Kampanja kohdistettiin kysei-
selle alueelle siksi, etta siella oli vasta lopetettu matkailualan korkeakoulutus. (Nevalainen,
27.11.2014.)

Haaga-Helia on markkinoinut itsedan myds useilla eri messuilla, kuten STUDIA-, Matka-
messut- ja Gastro- messuilla seka lukuisissa pienemmissa tapahtumissa. Promootiota ja
PR:aa on toteutettu mm. kumppanuussuhteella NRJ-radiokanavaan ja olemalla mukana
NRJ Live tapahtumissa, jotka ovat livekeikkoja NRJ studioilla. Toisena esimerkkina pro-
mootiotoiminnasta on kevaalla 2014 Haaga-Heliassa Haagan toimipisteessa jarjestetty

Happoradion live-esiintyminen. (Leponiemi 8.9.2014.)

2.2 Haaga-Helian markkinoinnin mittarit

Haaga-Helia ei ole tutkinut aiemmin oman markkinointiviestintansa vaikutusta opiskelu-
paikan valintaan kysymalla sita suoraan opiskelijoilta itseltdan. Markkinointiviestinnan vai-

kuttavuutta ollaan kuitenkin selvitetty usealla muulla eri tavalla. (Nevalainen 3.7.2014.)

Keskeisia markkinoinnin toimivuuden mittareita ovat erilaiset hakijaluvut, kuten vetovoima-
luvut, ensisijaiset hakijat seka kokonaishakijamaarat. Vetovoimaluvulla tarkoitetaan ensisi-
jaisten hakijoiden maaran suhdetta aloituspaikkojen maaraan, ensisijaisilla hakijoilla tar-
koitetaan hakijoita, joilla Haaga-Helia on ollut ykkéshakuvaihtoehtona, ja kokonaishakija-
maaralla tarkoitetaan sita, kuinka paljon hakijoita on ollut kokonaisuudessaan. (Nevalai-
nen 3.7.2014.)

Yll& mainittujen lukujen lisaksi Haaga-Helia mittaa markkinointiviestintdnsa toimivuutta
tilaamalla Taloustutkimukselta vuosittain korkeakoulujen brandi-arvoa ja haluttavuutta
seka tunnettuutta mittaavan Korkeakoulujen imago -tutkimuksen. Kyseisesta tutkimukses-
ta Haaga-Helia saa tietoa, miten eri mediat ovat toimineet ja miten tunnettuus on alueelli-
sesti kehittynyt seka tietoja kilpailijoista. Lisdksi T-Medialta Haaga-Helia saa vuosittain
lukiolaistutkimuksen, joka luotaa nuorten arvo- ja asennemaailmaa ja auttaa ymmarta-
maan mika heita motivoi. Naissd kummassakin tutkimuksessa on useamman vuoden seu-

ranta, ja niiden lisaksi Haaga-Helia teetattaa kahden vuoden valein yrityskuvatutkimuksen,



jonka toteutti tdna vuonna IRO Research Oy. (Haaga-Helia 2014ab; Nevalainen
3.7.2014.)

Eri verkkomedioiden suhteen Haaga-Helia suorittaa normaalia seurantaa ja omia verk-

kosivujaan se seuraa Google Analyticsin avulla. (Nevalainen 3.7.2014.)

2.3 Imago- ja yrityskuvatutkimukset

Tata tutkimusta varten en valitettavasti saanut aiempia imago- ja yrityskuvatutkimuksia
kayttooni edes lyhennelming, silla Haaga-Helian viestintdosasto ei voinut antaa niita mi-
nulle materiaalien arkaluontoisuudesta johtuen. Seuraavassa on kuitenkin imago- ja yri-
tyskuvatutkimusten tuloksia niistd annettujen julkisten tiedotteiden pohjalta. (Nevalainen
3.7.2014.)

2.3.1 Yrityskuvatutkimus

IRO Research Oy:n kevaalla 2014 tehdyn yrityskuvatutkimuksen tulos oli erinomainen
Haaga-Helian kannalta: tunnettuus ja toiminnan laatu olivat parantuneet edelliseen tutki-
mukseen verrattuna. Haastateltavina oli yhteensa 150 kappaletta Haaga-Helian nykyista
yritysyhteistydkumppania seka paakaupunkiseudun yli 250 ja 20 - 250 hengen yritysten
yrityspaattajaa. (Haaga-Helia 2014a.)

Kun vastaajilta kysyttiin, mitd paakaupunkiseudulla toimivia ammattikorkeakouluja he
muistavat nimeltd, Haaga-Helia oli selkeasti tunnetuin (73 %). Muiden ammattikorkeakou-
lujen tunnettuus jai alle 50 prosentin. Lisaksi yli puolet vastaajista arvioi, ettd Haaga-
Helian yrityskuva oli parantunut viimeisen kahden vuoden aikana. Tasta voidaankin paa-
tella, etta uusien potentiaalisten opiskelijoiden lisaksi Haaga-Helian markkinointiviestinta

tavoittaa my0s yrityksia hyvin ja lisda tunnettuutta niiden parissa. (Haaga-Helia 2014a.)

2.3.2 Korkeakoulujen imago -tutkimus

Taloustutkimus Oy:n kevaalla 2014 julkaisemassa Korkeakoulujen imago -tutkimuksessa
todetaan myoés, ettd Haaga-Helia on Suomen tunnetuin ammattikorkeakoulu. Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun tuntee 54 % kaikista vastanneista ja osuus on pysynyt ennallaan

viime vuodesta. (Haaga-Helia 2014b.)

Tutkimuksen kohteena olivat alle 30-vuotiaat suomalaisnuoret ja tiedonkeruu toteutettiin

helmi — maaliskuussa 2014. Haaga-Helian kokonaisarvosana (nyt 7,66) on pysynyt melko



tasaisesti samanlaisena. Ammattikorkeakoulujen keskimaarainen arvosana on pysynyt

suunnilleen 7,50:n tasolla. (Haaga-Helia 2014b.)

Haaga-Helian — kuten useimpien ammattikorkeakoulujen - tunteminen perustuu useimmin
muiden kertomuksiin. Mediassa olleiden juttujen kautta Haaga-Helia on tunnettu useam-
min kuin ammattikorkeakoulut keskimaarin. Tutkimuksessa nousee erityisesti esille, etta

Haaga-Helia on hyvin esilld sosiaalisessa mediassa. (Haaga-Helia 2014b.)

Myonteisimmin Haaga-Heliaa arvioidaan sijaintipaikkakunnan houkuttelevuudessa, mai-
neessa opiskelupaikkana, tutkinnon arvostuksessa tyomarkkinoilla, koulutusalojen kiin-
nostavuudessa ja myoOnteisessa medianakyvyydessa. Useimmissa imagovaittamissa nyt

saadut arviot ovat vuoden 2013 tutkimustuloksia mydnteisempia. (Haaga-Helia 2014b.)



3 Erilaisia markkinointiviestinnan keinoja

Edellisessa kappaleessa kaytiin lapi Haaga-Helian markkinointiviestintaa ja markkinointi-
keinoja. Tarkeina asioina esille nousivat markkinoinnin monikanavaisuus, tarinallisuuden
hyddyntaminen markkinoinnissa seka yrityskuva ja imago ja niiden muutosten seuraami-
nen. Tassa kappaleessa perehdytaan edella mainittuihin aihealueisiin ja teoriaan niiden
taustalla. Lapikaytavat aihealueet ovat oleellisia, kun pyritdan luomaan mahdollisimman

toimivaa ja tehokasta markkinointia.

Ensimmaisena perehdytaan tarkemmin yrityskuvaan, imagoon ja maineeseen seka niiden

hyddyntamiseen ja tarkeyteen markkinoinnissa.

Yrityskuvaan paneutumisen jalkeen tarkastellaan monikanavastrategiaa ja sen hyddynta-
mista markkinoinnissa, mika onkin tarkeaa, mikali halutaan onnistuneesti ja tehokkaasti

tavoittaa mahdollisimman paljon uusia potentiaalisia opiskelijoita.

Kolmantena syvennytaan tarinankerrontaan ja tarinallisuuden hyddyntamiseen markki-
noinnissa. Esille tuodaan mm. tarinankerronnan hyodyntamisen tarkeytta erityisesti silloin,

kun markkinoidaan aineetonta tuotetta tai palvelua, kuten korkeakoulut koulutusta.

3.1 Yrityskuva, imago ja maine markkinoinnissa

Yrityskuvan ja imagon muutosten seuraaminen ovat erittain tarkeita keinoja seurata Haa-
ga-Helian markkinoinnin toimivuutta ja tehoa. Siksi tdssa kappaleessa paneudutaankin

syvemmin yrityskuvaan ja sen hallinnan tarkeyteen markkinoinnissa.

Yrityskuvalla tarkoitetaan kokonaiskuvaa ja -kasitysta yrityksesta yrityksen sisalla (sisai-
nen yrityskuva) ja sen ulkopuolella (ulkoinen yrityskuva), ja se voi koostua ihmisten omista
kokemuksista, tiedoista, paatelmista, asenteista, uskomuksista ja tunteista. Imagolla taas
tarkoitetaan sita tavoitemielikuvaa, minka yritys haluaa itsestdan antaa markkinoille. Mai-
neella taas tarkoitetaan vallalla olevia kasityksia ja mielikuvia yrityksesta tai tuotteesta,
mitka perustuvat yleensa valillisesti saatuihin tietoihin kohdeyrityksesta tai tuotteesta. Yri-
tyskuvaa ohjaamalla yritys voi pyrkia kohti haluamaansa imagoa ja mainetta. Maineeseen
se ei pysty suoraan vaikuttamaan, mutta ohjaamalla yrityskuvaa se voi pyrkia vaikutta-
maan siihen valillisesti. (Mainostoimisto Turbiini 2014; Suomen mediaopas 2014; Talous-
sanomat 2014;TAT 2014, 13.)



Pyrkimys ohjata ja hallita yrityskuvaa on oleellinen osa yrityksen markkinointia. Yrityksen
toiminnan kannalta uskottava ja luottamusta herattava yrityskuva on merkittava aineeton
paaoma, lilkketoiminnallinen voimavara ja vahva kilpailutekija. Positiivinen yrityskuva ja
yrityskuvan hallinta selkeyttaa ja tehostaa yrityksen liiketoimintaa seka lisaa yritysjohdon
kontrollin tunnetta. Huonosti hoidettu yrityskuva on liikketoiminnallinen riski, ja voikin johtaa
negatiivisen maineen syntymiseen. (Helsingin yrittdjien blogi 2014; Mainostoimisto Turbiini
2014.)

Yrityksen toiminnan jatkuvuus perustuu siihen, etta se on erityisen hyva ja kilpailijoitaan
parempi siind mita se tekee, oli kyse sitten palveluista tai tuotteista. Omaa asiantuntijuutta
kunnioittava yritys pyrkiikin vaikuttamaan vahvasti siihen, millaisena ymparisto, asiakkaat
ja oma henkilostd kokevat yrityksen. Yrityskuvan muodostumista ja kehittymista on tarke-
aa pyrkia ohjaamaan ja kontrolloimaan, silla yrityksen suurin aineeton padoma ei saa aje-
lehtia ilman ohjausta. (Helsingin yrittajien blogi 2014; Mainostoimisto Turbiini 2014; Talo-

ussanomat 2014.)

Kaikki yritykset tarvitsevat hyvia asiakkaita, osaavia tyontekijoita ja sopivia kumppaneita.
Naiden kaikkien hankkiminen on helpompaa, kun yrityksen yrityskuvaa on hoidettu ja oh-
jattu onnistuneesti, ja nain pystytty yllapitamaan positiivista mainetta seka paasty lahem-
mas haluttua imagoa. Yrityskuvaa muokkaamalla yritys voikin pyrkia kohti tavoittelemaan-
sa imagoa. (Helsingin yrittajien blogi 2014; Mainostoimisto Turbiini 2014; Taloussanomat
2014.)

Positiivisen yrityskuvan ja maineen luomiseksi yritys tarvitsee hyvin toimivaa viestintaa.
Hyvin hoidettu viestinta onkin yksi kustannustehokkaimmista markkinointikeinoista. Yksi
tarkea osa yrityksen asiakkaille nakyvaa ja yrityskuvaan vaikuttavaa viestintaa on yritysil-

me. (Helsingin yrittajien blogi 2014; Mainostoimisto Turbiini 2014.)

Yritysilme koostuu joukosta keskindisessa vaikutussuhteessa olevia elementteja ja asioi-
ta. Yritysilme on osa yrityksen kokonaisviestintaa, jossa yrityksen arvot ja padmaarat nivo-
taan kiintedksi osaksi yrityksen visuaalista ja tekstuaalista markkinointiviestintaa. Yritysil-
meeseen kuuluvat mm. yrityksen logo, lomakkeet, kirjekuoret ja kayntikortit ja internet-
sivut. Yritysilme paketoi kaiken, mita yritys haluaa olla, mita se tavoittelee ja mita se halu-
aa kertoa itsestaan. (Helsingin yrittajien blogi 2014; KWD Digital 2014; Mainostoimisto
Turbiini 2014.)

Yritysilmeen muokkaaminen graafisen suunnittelun pohjalta on tehokas keino vaikuttaa

yritysilmeeseen ja asiakkaan yrityksesta saamiin mielikuviin, jotka taas edelleen vaikutta-



vat yrityksen yrityskuvaan ja maineeseen. Siksi jokaisella yrityksella tulisikin olla selkea
tavoitemielikuva, joka syntyy tekojen ja osaamisen kautta seka vahvasti myds yritysilmeen
ja graafisen suunnittelun avulla saavutetun visuaalisuuden kautta. (Helsingin yrittajien
blogi 2014; Mainostoimisto Turbiini 2014.)

Yrityksen visuaalinen ilme ilmaisee yrityksen tapaa toimia. Se viestii siita, millaista palve-
lua asiakkaat voivat odottaa, millaisia ihmisia asiakkaat voivat kohdata ja miten yrityksen
ylipaataan voi odottaa toimivan. Kysymys on uskottavuudesta, luottamuksen herattami-

sesta seka lampoarvoista, joiden avulla asiakkaat houkutellaan luontevalla tavalla erilai-

siin kohtaamistilanteisiin. (Helsingin yrittdjien blogi 2014; Mainostoimisto Turbiini 2014.)

Yritysilme on nakyvissa asiakkaille lahes kaikkialla. Esimerkiksi yrityksen logo ja liike-
merkki tulevat vastaan kayntikorteissa, esitteissa, www-sivuilla, kirjelomakkeessa, tyo-
asuissa, valomainoksissa, asiakaspalvelupisteissa ja lukuisissa muissa paikoissa. Positii-
visen yrityskuvan luomiseksi markkinoinnissa onkin oleellista pitda hyvaa huolta yritysil-

meesta. (Helsingin yrittdjien blogi 2014; Mainostoimisto Turbiini 2014.)

Toinen tarkea yrityskuvaan vaikuttava osa viestintaa on oikeanlaisen viestintdkanavastra-
tegian valinta. Yrityskuvan hallitseminen ja ohjaaminen onnistuu parhaiten, kun kaytossa
on oikea kanavastrategia, silla silloin pystytdan parhaiten valittdmaan haluttua yritysku-
vaa, yritysilmetta ja kaikkea muuta yrityksen viestintaa. Paras mahdollinen kanavastrate-
gia yritykselle on monikanavastrategia, silla sen avulla pystytaan saavuttamaan mahdolli-
simman laaja osa asiakkaista ja tuottamaan mahdollisimman positiivinen asiakaskoke-
mus. (Payne & Frow 2005, 172-173; Yli-Hongisto, M. 2012.)

3.2 Markkinointi ja asiakkuuksienhoidon monikanavastrategia

Tarkea osa Haaga-Helian markkinointiviestintda on monikanavaisuuden hydédyntaminen.
Monikanavaista viestintaa ja markkinointia voidaan toteuttaa parhaiten oikeanlaisella mo-
nikanavastrategialla. Siksi tassa kappaleessa paneudutaankin siis monikanavastrategian

kasittelemiseen.

Yksinkertaistettuna monikanavastrategia vastaa siihen, miten ja miksi yritys valitsee ne
kanavat, joiden kautta se on yhteydessa asiakkaisiinsa tai potentiaalisiin asiakkaisiinsa.
Lisaksi se vastaa my0s siihen, miten yritys toimii valitsemissaan kanavissa, miten se joh-
taa niita ja miten se integroi niiden toimintaa yhteen. Monikanavastrategialla pyritdan vas-
taamaan useisiin kanavatoimintaan liittyviin kysymyksiin kuten; mitka ovat sopivimmat
kanavayhdistelmat yrityksen kaytettavaksi; kuinka varmistaa, ettd asiakas kokee mahdol-

lisimman positiivista vuorovaikutusta noiden kanavien kautta; ja kun asiakas on vuorovai-
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kutuksessa useamman kuin yhden kanavan kautta, kuinka luoda ja sailyttad mahdolli-
simman yhtenainen kuva yrityksesta asiakkaalle ja asiakkaasta yritykselle. (Payne & Frow
2005, 172-173; Yli-Hongisto, M. 2012.)

Toimiva monikanavastrategia on yritykselle elintarkea erityisesti nykypaivana, kun asia-
kasyhteydenpitokanavien maara on vain kasvanut. Lisaksi toimivat kanavavalinnat ovat
vastuussa siita, miten yritys valittaa laajemman liiketoimintastrategiansa ja arvontuotan-
tonsa tuotoksia asiakkaille. Liiketoiminnan kannalta on oleellista pyrkia lisddmaan asiak-
kuuksia ja niiden elinikda, tarkemmin sanottuna erityisesti kaikkein kannattavimpien asi-
akkuuksien elinikda. Toimiva monikanavastrategia auttaa yritysta suuresti myos uusasia-
kashankinnassa. Hyvin rakennettu monikanavastrategia on siis oleellisen tarkea naissa
molemmissa tapauksissa, oli kyse sitten uusasiakashankinnasta tai asiakkuuksien piden-
tamisesta. (Payne & Frow 2005, 172-173; Yli-Hongisto, M. 2012.)

Erityisesti 2000-luvulla monet trendit ovat vaikuttaneet suuresti yritysten kykyyn rakentaa
monikanavastrategiaa. Asiakkaiden valta on kasvanut internetin ja tiedonhaun helppou-
den myota. Yrityksille on tullut yha parempia tydkaluja kasitelld ja hyddyntaa valtavia da-
tamaaria. Digitaalisten ratkaisujen ja kanavien kehittyminen on tehnyt asiakastoiminnan ja
markkinoinnin kohdentamisesta jatkuvasti helpompaa ja yksilétasoisempaa. (Yli-Hongisto,
M. 2012.)

3.2.1 Erilaiset vuorovaikutuskanavat

Kanavia, joiden kautta olla yhteydessa asiakkaisiin, on useita erilaisia. Siksi onkin tarkeda
osata valita yrityksen toiminnan kannalta kaikkein parhaat vaihtoehdot. (Payne & Frow
2005, 172-173; Yli-Hongisto, M. 2012.)

Suurin osa yrityksistd kommunikoi asiakkaidensa kanssa useiden eri kanavien kautta, ja
jopa erilaisten kanavayhdistelmien kautta. Payne & Frow:n mukaan eri kanavat voidaan
jakaa kuuteen eri ryhmaan. Naita kategorioita ovat (1) myyntivoimat, joihin kuuluu mm.
asiakaspalvelu ja henkildkohtainen edustus; (2) toimipisteet, joihin kuuluu mm. vahittais-
kauppa ja kioskit; (3) puhelinpalvelut, joihin kuuluu mm. perinteinen puhelin, puhelukes-
kukset ja faksi; (4) suoramarkkinointi, johon kuuluu mm. suoramarkkinointiposti ja vas-
taamaan pyytava radio- ja TV-markkinointi; (5) sahkdinen vuorovaikutus, johon kuuluu
mm. séhkdposti, internet, digitaalinen toimintaymparist6 ja sosiaalinen media; ja (6) mobii-
limarkkinointi, johon kuuluu mm. tekstiviestit, sovellukset, 3G- ja 4G-mobiilipalvelut ja ver-
kostot. Nykyaan useita naista kanavista myos yhdistellaan usein. Tasta yhtena esimerkki-

na internetin kautta suoritettavat puhelinpalvelut, joissa yhdistyvat puhelinpalvelut ja inter-
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net. Toisena esimerkkina toimii sdhkopostin kautta Iahetettava suoramarkkinointiposti,

jossa yhdistyvat suoramarkkinointi ja internet. (Payne & Frow 2005, 172-173.)

Oleellista naiden eri kanavien kayton suhteen tehtavissa valinnoissa on se, etta maaritel-
Idan minkalainen arvo on relevanttia loppuasiakkaalle niissd segmenteissa, joita yritys
haluaa palvella ja tavoitella. Kun asiakkaalle relevantti arvo on maaritelty mm. asiakkaan
toiveiden ja tarpeiden pohjalta, osataan paremmin valita sopivat kanavat, ja paattaa kuin-
ka niissa tulee toimia. (Payne & Frow 2005, 172-173.)

3.2.2 Monikanavastrategian kehittaminen ja kehittdmisen vaiheet

Jotta asiakkuuksia voidaan hoitaa strategisesti ja asiakkaille kommunikoida ja markkinoi-
da monipuolisesti, taytyy asiakkuuksia miettia kaikkien asiakkuuden elinaikana tapahtuvi-
en vuorovaikutushetkien kontekstissa sen sijaan etta niitd mietittaisiin vain myynti- tai
hankintahetkien osalta. Yrityksen on pystyttava ymmartamaan kaikkia asiakkaan ja yrityk-
sen valisia vuorovaikutustilanteita, ja sitten tunnistamaan mahdollisuudet tuottaa lisdarvoa
noihin tilanteisiin. Yritys voi tuottaa lisdarvoa tekemalla asiakkaan kanssa tapahtuvista
vuorovaikutustilanteista tehokkaampia, toteuttamalla ne informatiivisemmin, paremmin ja

toimivammin tai toteuttamalla ne aiempaa halvemmalla. (Yli-Hongisto 2012, M. 2012.)

Jotta monikanavastrategia olisi toimiva, on yrityksen pakko pystya tarjoamaan asiakkaille
erilaisia kanavavaihtoehtoja naiden erilaisten tarpeiden mukaan asiakkuuden eri vaiheis-
sa. Monikanavastrategian toimivuus vaatii my0s, etta eri kanavissa tapahtuvat vuorovaiku-
tukset ja niista syntyva asiakastieto pystytdan integroimaan tehokkaasti ja toimivasti yh-
teen. Nain pystytdan varmistamaan mahdollisimman positiivinen asiakaskokemus ja mak-

simoimaan asiakkaan kokema arvo. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Pitkaaikaiset ja tuottavat asiakassuhteet perustuvat yhteiseen hyotyyn ja luottamukseen.
Jotta tdssa onnistutaan, on yrityksen pystyttava tarjoamaan asiakkaalle mahdollisimman
henkilokohtainen suhde ja henkilokohtaista palvelua jokaisessa vuorovaikutustilanteessa
ja kanavassa, mutta kuitenkin yrityksen taloudellisen kannattavuuden rajoissa. Saumaton
ja yhtenainen asiakaskokemus jokaisessa vuorovaikutustilanteessa synnyttaa luottamus-

ta, joka vahvistaa asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Toimivan monikanavastrategian, joka valittaa juuri oikeanlaista asiakaskokemusta ja vies-
tia, kehittdminen on elintarkeaa tehokkaan asiakkuuksien hoitamisen ja markkinoinnin
kannalta. Yleisesti, monikanavastrategiaan kuuluvan kanavien integroinnin tehtava on

tuottaa asiakkaalle selkeasti parempi asiakaskokemus, joka johtaa parempaan asiakas-
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tyytyvaisyyteen ja sitd kautta mm. parempaan maineeseen, korkeampiin myynteihin ja
korkeampiin tuottoihin. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Monikanavastrategian kehittdminen mahdollisimman hyvaksi koostuu useasta eri vaihees-
ta. Ensimmaiseksi on luotava strategisia monikanavatavoitteita. Naissa tavoitteissa onnis-
tumisen kautta yritys voi sitten tulevaisuudessa mitata monikanavastrategiansa toimivuut-
ta ja onnistumista. Naita tavoitteita se my06s kayttda pohjana toimintansa korjaamiselle,

mikali tavoitteita ei ole saavutettu. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Toiseksi yrityksen tulisi ymmartaa asiakas- ja kanavakosketuspintoja, jotta se voi hyodyn-
taa niita kilpailuedun luomiseksi. Suunnitellessa markkinointikanavien toimintaa on paa-
huomio kiinnitettdva asiakkaan tarpeisiin, haluihin ja huoliin. Parhaiten tama onnistuu yksi-
tyiskohtaisen asiakassegmentoinnin avulla, joka auttaa tunnistamaan segmentti-tasolla
asiakkaiden tarkeimmat tarpeet ja huolet seka toiminnan eri kanavissa ja vuoro-
vaikutustilanteissa. Asiakkaan tarpeita, toiveita ja huolia on my6s muistettava analysoida
koko asiakassuhteen elinian ajan, silla se auttaa luomaan syvempaa ymmarrysta siita
miten asiakas kokee asiakassuhteen. Laaja ymmarrys auttaa myos positiivisen yritysku-
van yllapitamista ja sen valittamista asiakkaalle, minka kautta yritykselle taas muodostuu
positiivista mainetta. Asiakassuhteen laaja ymmarrys on yksi tarkeimmista avaimista mo-
nikanavastrategian kehittamisessa, silla siihen kanavavalinnat ja toiminta niissa pohjau-
tuu. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Kolmanneksi, yrityksen tulisi arvioida strategisesti toimialaansa seka sen kanavavaihtoeh-
toja. Kun edellisten vaiheiden mukaisesti ollaan maaritelty tavoitteet ja opittu ymmarta-
maan vuorovaikutustilanteita ja asiakkaan kokemusta asiakassuhteesta, voidaan alkaa
arvioimaan, vieko yrityksen tdmanhetkinen toiminta kohti noita tavoitteita. Tassa vaihees-
sa taytyy siis tarkastella yrityksen talla hetkella kayttamia seka kilpailijoiden kayttamia
kanavavalintoja. On myds muistettava ottaa huomioon mahdolliset rakenteelliset muutok-
set yrityksen toimialassa. Tarkastelun pohjalta saattaakin olla tarpeellista muokata asiak-
kaiden kohtaamispaikkoja seka kohtaamisten sisaltdja eri kanavissa. Yrityksen on kannat-
tavaa jatkaa toimialansa ja kilpailijoidensa tarkkailua jatkuvasti, silla silloin se pysyy par-
haiten jatkuvasti muuttuvan maailman mukana, ja varmistaa strategiansa tavoitteiden tayt-
tymisen. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Neljanneksi, yrityksen on ymmarrettdva muutokset kanavien kayttdmalleissa. Taman ym-
marryksen kasvattamiseksi yrityksen on tutkittava kanavien kayton menneita trendeja ja
pyrittava ennustamaan tulevia trendeja eri segmenteissa. Lisdksi on pyrittava ymmarta-

maan sita, miten asiakkaat valitsevat eri kanavia asiakassuhteen eri vaiheissa. Eri kana-
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vien kaytto eri asiakkaiden kesken voi vaihdella huomattavan paljon, mika tuo oman haas-
teensa monikanavastrategian kehittamiseen. Kun asiakkaiden kanavankayttomalleja ym-
marretdan hyvin kaikissa eri vaiheissa, osataan panostuksetkin ohjata oikein eri kanaviin

ja erilaisille asiakkaille. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Viidenneksi on tarkasteltava kanavavalintojen taloudellista puolta. Kulut eri kanavien valil-
1& vaihtelevat erittain paljon, joten siksi niiden analysointi onkin usein yksi tarkeimmista
keskittymiskohdista, kun mietitaan kanavastrategian kokonaisuutta. Nykypaivana monet
yritykset ovat rynnanneet hyddyntdmaan mahdollisimman laajasti internetia asiakas-
kanavanaan sen matalien toimintakulujen vuoksi. Toimintakulujen lisdksi on kuitenkin tar-
keda miettia kanavavalintojen taloudellista puolta laajemmin myds muista nakokulmista.
Vaikka esimerkiksi internet on halpa vaihtoehto, ei se valttdmatta saavuta kaikkia asia-
kassegmentteja eika se valttamatta pysty palvelemaan kaikkia asiakkaita naiden toivomal-
la tavalla. Tama taas voi johtaa joidenkin asiakkaiden menettamiseen. Kanavavalintojen
taloudellista puolta analysoidessa on siis tarkedad menna aina pintaa syvemmalle, eika

vain miettia, missa kulut ovat pienimmat. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Kuudenneksi ja viimeiseksi yrityksen on kehitettdvd monikanavaisuuden johtamisstrate-
gia. Sopivan monikanavastrategian valinta riippuu kanavavuorovaikutuksen monimutkai-
suudesta, kanavien taloudellisesta puolesta ja siita, millaista asiakaskokemusta tavoitel-
laan tarkeimmille asiakassegmenteille. Eri kanavien erilaiset taloudelliset lahtékohdat, eri
asiakassegmenttien erot ja eri asiakkaiden kanavien kaytdssa olevat erot aikaansaavat
hyvin erilaisia lopputuloksia yrityksen tuloksen kannalta. Vain ensiluokkaisella moni-
kanavaisuuden johtamisella on mahdollista saavuttaa tarpeeksi hyva ymmarrys erilaisten
asiakassegmenttien vaikutuksesta yrityksen tulokseen, seka sitten hyddyntaa tatad ymmar-

rysta kdytannon toiminnassa. (Yli-Hongisto, M. 2012.)

Monikanavaisuuden johtamisstrategialla pyritaan saavuttamaan johdonmukaisuutta yrityk-
sen rakentamaan brandimielikuvaan eri kanavissa. Silla pyritddn myos tekem&an moni-
kanavaisesta asiakaskokemuksesta asiakkaalle mahdollisimman johdonmukainen jokai-
sessa kanavassa. Johtamisstrategialla varmistetaan myds, etta yhteydenpito ja palvelut
joita asiakas saa, ovat mahdollisimman hyvin koordinoituja, yhtenaisia ja mukautettuja
juuri kyseisen asiakkaan tarpeisiin, huomioiden myds taman aiemmat kanssakaymiset
yrityksen kanssa. Kanavajohtamisen avulla on myds mahdollista optimoida takaisin saatu
hyoty kaikista niista resursseista, joita on otettu kayttéon eri kanavissa. (Yli-Hongisto, M.
2012.)
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Nama kaikki vaiheet lapikaymalla yritys pystyy hiomaan oman monikanavastrategiansa
huippuunsa, ja toteuttamaan tata strategiaa kaytannéssa mahdollisimman tehokkaasti.
(Yli-Hongisto, M. 2012.)

3.3 Markkinointia tarinankerronnan avulla

Haaga-Helian markkinointiviestinnassa yksi tarkea keino on ollut tarinallisuuden hyédyn-
tdminen opiskelijatarinoiden muodossa. Opiskelijatarinat ovatkin erittain hyva keino anta-
maan kuvaa siitd, millaista opiskelu on Haaga-Heliassa. Tassa kappaleessa syvennytaan
teoriatietoon koskien tarinankerrontaa ja tarinallisuutta, ja selvitetaan, miksi se on oikein

kaytettyna tehokas ja kannattava markkinointikeino niin nyt kuin tulevaisuudessakin.

Tarinoilla luodaan mielikuvia, joiden perusteella ihminen arvottaa asioita ja tekee paatok-
sen ostaa tai olla ostamatta tuotetta tai palvelua. Suomessa yritykset eivat yleisesti ole
suuremmin arvostaneet kaupallistamista ja brandaamista, eli tietynlaisen tuotekuvan ja
tarinan luomista tuotteen tai palvelun ymparille. Poikkeuksiakin kuitenkin on, kuten esi-
merkiksi Rovio, joka on onnistunut erinomaisesti luomaan yha vaan kasvavaa brandia
tuotteidensa ymparille. (Rauhala & Vikstrom 2014, 204-205.)

Teknologian kehitys ja digitalisoituminen tarjoavat tdna paivana huimia mahdollisuuksia
tarinankerronnalliseen markkinointiviestintaan. Kehityksella on kuitenkin paljon syvalli-
sempia vaikutuksia kuin hienommat tehosteet tai uudet markkinointikanavat, ja markkinoi-
jat ovatkin uudenlaisten haasteiden edessa. Ennen joukoille viestiminen oli yksisuuntaista
ja harvojen hallussa. Paatoimittajat, TV-pomot ja isot yritykset maarittelivat, mita viesti-
taan, kenelle ja milla tavalla. Aanen sai kuuluviin pitkalti rahalla. Internet ja sosiaalinen
media ovat kuitenkin murtaneet tuon harvainvallan. Median kuluttajasta ja viestinnan koh-
teesta on tullut aktiivinen toimija, tuottaja ja julkaisija. Koska periaatteessa jokainen voi
tuottaa tietoa ja sisaltdja lukuisiin eri kanaviin on kuluttajien huomiosta kilpailusta tullut

paljon verisempaa. (Rauhala & Vikstrém 2014, 205.)

Teknologia on muuttanut kuluttajien kayttaytymista ja toimintaa eri kanavien suhteen
huomattavan paljon. Tana paivana ei enaa kerdannyta yhteen tietyn kanavan aarelle,
vaan jokainen kuluttaja kuluttaa juuri itsedan kiinnostavaa sisalt6a silloin kun haluaa itse
valitsemansa kanavan kautta, oli kyse sitten youtubesta, sosiaalisesta mediasta tai print-
timediasta. Kun kiinnostavaa sisaltéa pursuaa niin monesta eri kanavasta, kaikkia miellyt-
tamaan suunniteltu isolla rahalla tehty viesti ei enaa tehoakaan niin kuin ennen. Yrityksen

taytyy pystya tarjoamaan kiinnostavaa, hyodyllista ja koukuttavaa sisaltoa. Kanavia on
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enemman kuin koskaan, mutta kuluttaja on vaikeammin tavoitettavissa. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 205-206.)

Sosiaalisen median ansiosta mikaan yritys ei myoskaan enaa voi kontrolloida, minkalaisia
tarinoita siita kerrotaan. Maailma on muuttunut lapinakyvaksi, ja asiakaskokemuksella ja
siitd kumpuavalla maineella on valtava merkitys yrityksen menestykselle. Sosiaalisen me-
dian aikakaudella yrityksen brandi koostuu niista miljoonista pienista kohtaamisista ja ko-
kemuksista, joista kuluttajat kertovat ja joita he jakavat. Yritysten on huomioitava, etta
toppaykset ja huijaukset voivat levitd salamannopeasti tuhansien ja taas tuhansien tietoi-
suuteen, mutta toisaalta niin voivat myds hyvat jutut ja positiivinen maine. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 206.)

Kuluttajien kasvaneen vaikutusvallan my6ta yritysten on kiinnitettava toimintaansa ja
markkinointiinsa yhd enemman huomiota. Erityisesti pienet ja innovatiiviset yritykset pys-
tyvat hyotymaan nykyisesta tilanteesta, silla vaikka ne eivat pysty ostamaan tai tuotta-
maan kalliita mainoskampanjoita, avautuu niille paljon uusia, monipuolisia ja halpoja tapo-
ja markkinoida. Jos on kiinnostava ja totuudenmukainen voi erottautua muista, tienata
ansaittua huomiota ja innostaa asiakkaat ja fanit tarinankertojikseen. (Rauhala & Vikstrom
2014, 206.)

3.3.1 Tarina auttaa erottautumaan

Suomessa ollaan pitkaan aliarvostettu tarinan arvoa ja luotettu liilkaa vain siihen, etta hyva
tuote myy itse itsensa. Seth Godin, joka on yksi maailman arvostetuimpia ja tunnetuimpia
markkinoijia, on sitéd mieltd, ettd nimenomaan tarina myy tuotteen. Seth Godinin mukaan
markkinointi tulee muuttumaan lahivuosina enemman kuin koskaan aiemmin. Jatkossa ei
kannata miettia, miten kertoa tarinoita tuotteista tai palveluista, vaan ennemminkin, etta

mitka tuotteet tai palvelut ovat tarinan arvoisia. (Rauhala & Vikstrém 2014, 207-208.)

Seth Godinin ajattelun logiikka on samanlainen, kuin kirjailija ja motivaatiopuhuja Simon
Sinekin. Sinekin mukaan ihmiset eivat osta sitd, mita on tehty, vaan sitd, miksi jotain on
tehty. Ajattelumalli on yksinkertainen. Erinomaiset johtajat viestivat eri tavalla, juuri pain-
vastoin kuin yleensa tehdaan. He eivat aloita silla, milla kaikki muutkin, eli kerro mita ja
miten. Erinomaiset johtajat aloittavat vastaamalla kysymykseen, miksi. Miksi yritys tekee
juuri sita, mita se tekee? Miksi yritys on olemassa? Kun viestin karkena on se, mihin itse
uskotaan, tavoitetaan muut samoin uskovat. Se luo imua ja vetaa kaltaisia puoleensa. Se
auttaa kaynnistamaan positiivisen kierteen seka synnyttamaan positiivista mainetta.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 208.)
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Vaikka tuote tai palvelu olisi kuinka toimiva ja hyva tahansa, pelkalla tuotteella tai palvelul-
la kilpailu ei ole kestava tie. Tuote ei myy itse itsedan. Innovaatiotutkija Henry Chesbrough
on lanseerannut kasitteen commodity trap, hyédykeloukku. Digitalisoituneessa ja verkot-
tuneessa maailmassa kilpailu on kovaa. Kaikki mitd kannattaa kopioida, kopioidaan. Kun
tarjontaa on runsaasti eikéd kukaan erotu joukosta, kilpailua kdydaan usein pelkalld hinnal-
la. Talloin tuotteen elinkaari ja katteet laskevat. Jos ei halua joutua tallaiseen hy6dyke-
loukkuun ja haluaa erottua joukosta muullakin kuin hinnalla, kannattaa panostaa koke-
muksiin, asiakassuhteisiin, mielikuvaan, maineeseen ja tarinaan. (Rauhala & Vikstrom
2014, 209.)

Palveluyrityksilla haasteet menestyksen tiella ovat viela suuremmat, silla palvelua ei voi
suojata kopioimiselta ja matkimiselta patentilla tai tavaramerkilla. Paras tapa menestya ja
hankkia suojaa palveluyritykselle onkin osoittaa teoilla tarina todeksi jokaisessa markki-
nointikanavassa ja kohtaamispisteessa seka vaalia brandia ja mainetta. Niin paasee yk-

kdsvaihtoehdoksi asiakkaan mielessa seka sydadmessa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 209.)

3.3.2 Miksi tarina tehoaa

Markkinoinnin tarkoitus on kuluttajien mielikuviin ja mielipiteisiin vaikuttaminen, brandin
rakentaminen ja sen johtaminen. Markkinointiin kuuluu my6s pyrkimys ymmartaa kuluttaji-
en arvostuksia ja kokemuksia seka niiden taustalla vaikuttavia tekijoita. Markkinoinnilla
myos ohjataan ja suunnataan kuluttajien huomiota haluttuun suuntaan, seka pyritdan lo-

pulta saamaan aikaiseksi ostopaatés. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30-31.)

Tarinat ovat tehokas keino markkinoinnissa useista syista. Tarinat puhuttelevat tunnetta,
jolla kaapataan kuluttajien huomio. Jotta yrityksella voisi olla vahva brandi, edellyttda se
vahvan tunnesiteen luomista kuluttajiin, ja juuri tunnetta hyvin rakennetut ja hyédynnetyt
tarinat puhuttelevat. Asiakasreferenssit ovat huomattavasti kiinnostavampia, helpommin
lahestyttavia ja ymmarrettavia, kun ne on toteutettu tarinamuodossa. Liséksi tarinalliset
menetelmat ovat myds loistava keino lisata asiakasymmarrysta. (Rauhala & Vikstrom
2014, 30-31.)

Tarinallisuus on loistava keino markkinointiviestinndssa myos siksi, etta se auttaa muis-
tamaan ja ymmartamaan viestinnan sisaltéa. Tarina toimii lisdksi tehokkaana mielenkiin-
non herattajana. Tarinoiden avulla myds yrityksen arvot ja muut abstraktit asiat saadaan
muutettua kuluttajia varten konkreettisempaan muotoon. (Rauhala & Vikstrém 2014, 30-
31))
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Myynnin osa-alueella tavoitteena on vaikuttavan asiakaskohtaamisen aikaansaaminen
seka kiinnostuksen ja luottamuksen herattaminen. Tavoitteena on my6s hyoétyjen esitta-
minen Kuluttajalle sekad epavarmuuden ja ostamisen esteiden poistaminen kuluttajan mie-
lesta. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30-31.)

Tarina auttaa yritysta erottautumaan kilpailijoistaan ja jddmaan paremmin asiakkaiden
mieliin. Tarina auttaa erityisesti aineettoman palvelun tai tuotteen konkretisoinnissa asiak-
kaalle, silla sen avulla maalataan asiakkaalle kuva palvelun tai tuotteen hyédyista. (Rau-
hala & Vikstrom 2014, 30-31.)
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4 Aiempaa tietoa tutkimuksen aihealueesta: Kun koulu loppuu -

tutkimus

Vuoden 2014 tammi-helmikuussa T-Media toteutti Taloudellisen tiedotustoimiston toimek-
siannosta Kun koulu loppuu -tutkimuksen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittada
ylékoululaisten ja lukiolaisten tulevaisuuden suunnitelmia, koulutuspaikan valintakriteerei-
ta ja tydelamaan liittyvia ajatuksia. Kun koulu loppuu -tutkimuksesta saadaan vertailukoh-
taa taman opinnaytteen tuloksiin, silla se sivuaa vahvasti taman tutkimuksen aihepiiria.
Erityistd hyotya on tiedoista koskien juuri nuorten kayttamia tiedonhakumuotoja seka kou-
lutuspaikan valintakriteereja, silla niita tietoja voidaan verrata tdman tutkimuksen lopputu-
loksiin. (TAT 2014, 2.)

Kun koulu loppuu -tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin sdhkadisella kyselylomakkeella
tammi-helmikuussa 2014. Aineisto kerattiin poimimalla T-Median tutkimusrekisterista otos.
Lisaksi kyselylinkki valitettiin yhteistydssd OPH:n ja Suomen Rehtorit Ry:n kanssa suo-
raan ylakouluihin ja lukioihin. Tutkimukseen vastasi yhteensa 4802 nuorta, joista
ylakoululaisia oli 1958 ja lukiolaisia 2844. Vastaajien maantieteellinen jakauma vastaa

suomalaisten nuorten jakaumaa. (TAT 2014, 2.)

Tutkimuksessa selvisi, ettd vain 18 % lukiolaisista tietda varmasti, mihin aikoo pyrkia opis-
kelemaan lukion jalkeen. Perati 42 % vastasi, ettei tieda kovinkaan varmasti tai lainkaan

varmasti, mihin aikoo pyrkia opiskelemaan jatkossa. (TAT 2014, 9.)

Kun lukiolaisilta kysyttiin, kuinka tarkasti he tiesivat talla hetkella, minka alan t6ita he ha-
luavat tehda tulevaisuudessa siirtyessaan tyéelamaan, vain 16 % vastasi tietdvansa tay-
sin varmasti. Miehista taysin varmoja oli 18 % ja naisista vain 15 %. Kaikista lukiolaisista
jopa 37 % vastasi ettei tieda kovinkaan tai lainkaan varmasti minka alan téita haluaa teh-
da tulevaisuudessa. (TAT 2014, 17.)

Tutkimuksessa selvisi my0s, ettd yli puolet lukiolaisista kaipaisi lisda tybelamaan liittyvaa
tietoa ja koulutusta, mika auttaisi tekem&an valintoja jatkokoulutuksen suhteen. Miehista
lisda tybelamakoulutusta ja tietoa kaipasi 51 % ja naisista perati 61 %. Informatiiviselle ja
vaihtoehdoista kertovalle tiedolle, koulutukselle ja markkinoinnille on siis paljon kysyntaa.
(TAT 2014, 5, 21.)
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Tutkimuksen mukaan lukiolaisten tarkeimmat tietolahteet opiskelualavalintoja mietittaessa

ovat:

1. Oppilaitoksen nettisivut

2. Taman hetkisen kouluni opo

3. Ystavat ja tutut

4. Vanhemmat tai sukulaiset

5. Koulutusalan messut (TAT 2014, 13.)

Tama tieto on erittain tarkea korkeakoulun markkinointiviestintaa suunniteltaessa. Tieto-
l&hteisiin 2.-4. korkeakoulu ei voi itse kovinkaan paljoa suoraan vaikuttaa, mutta se voi
pyrkia vaikuttamaan naihin valillisesti panostamalla positiivisen yrityskuvan, imagon ja
maineen luomiseen itselleen. (Mainostoimisto Turbiini 2014; Suomen mediaopas 2014;
Taloussanomat 2014;TAT 2014, 13.)

Lukiolaisten kymmenen suosituinta (vastaajat melko tai erittdin kiinnostuneita
tydskentelemaan kyseisella alalla) jatkokoulutusalaa suosiojarjestyksessa olivat tutkimuk-

sen mukaan:

. Opetus ja koulutus (28 %)

. Kulttuuri- ja viihde (25 %)

. Media ja viestinta (23 %)

. Kaupanala (22 %)

. Terveyspalvelut (22 %)

. Ravitsemis- ja matkailuala (20 %)

. Yliopistot ja tutkimuslaitokset (akateeminen tutkimus) (20 %)
. Sosiaalipalvelut ( 19 %)

. Taidealat (18 %)

0. Tietotekniikka-ala (18 %) (TAT 2014, 20.)

= ©O© 00 N O oo & WO N -

Tutkimuksesta iimenee, ettd prosentuaaliset erot suosituimpien koulutusalojen valilla eivat
ole kovin suuria. Suomessa onkin talla hetkelld niin paljon korkeatasoisia korkeakouluja ja
vaihtoehtoisia koulutusaloja, etta kilpailu uusista opiskelijoista koulujen ja koulutusalojen
valilla on erittdin kovaa. Markkinointia pidetaan erittain tarkeana, kun jokainen koulu ta-
voittelee itselleen parasta mahdollista opiskelija-ainesta. Ensivuoden kevaalla kilpailun
odotetaan kiristyvan entisestaan, silla kevaasta 2015 alkaen ammattikorkeakoulut ja yli-
opistot siirtyvat korkeakoulujen yhteishakuun. (TAT 2014, 20; Yle 2014.)
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Tutkimuksen yhteenvedossa todetaan, etta seka ylakoululaisten etta lukiolaisten vastauk-
sista huokuu epatietoisuus tydeldamaan seka opiskelu- ja alavalintoihin liittyen. Tutkimuk-
sen mukaan nuoret kertovat, etta tydelamaasioita kasitelldaan etenkin lukiossa aivan liian

vahan ja iso osa kaipaisikin tietoa ja opetusta tydeldmaasioista lisda. (TAT 2014, 21.)

Tutkimuksessa tuli esille, etta erityisesti tyttdjen epavarmuus opiskelu- ja alavalintojen
suhteen korostuu. Vain 15 prosenttia tytoista tietda varmasti, minka alan t6ita haluaa teh-
da tulevaisuudessa. Lahes neljasosa tytoista harkitsee myds viettavansa valivuoden luki-
on jalkeen. (TAT 2014, 21.)

Yhteenvedossa todetaan myds, etta nuorten mielestd hyva tapa opettaa tydeldmasta ja
eri aloista olisi vierailujen ja tyokokeilujen lisdaminen. Nuoret haluaisivat kuulla erilaisista
aloista ja tehtavista niissa toimivilta inmisilta tai paasta itse kokeilemaan ja tutustumaan
aloihin. (TAT 2014, 21.)

Kun koulu loppuu -tutkimuksessa havaittiin, etta lukiolaisten tarkeimmat tietolahteet opis-
kelualavalintoja mietittdessa ovat tarkeysjarjestyksessa oppilaitoksen nettisivut, tdman
hetkisen koulun opo, ystavat ja tutut, vanhemmat tai sukulaiset ja koulutusalan messut.
Naista erityisesti neljadn ensimmaiseen pystytdan suuresti vaikuttamaan korkeakoulun
yrityskuvaa ohjaamalla. Yritysilmeellad on suuri vaikutus oppilaitoksen verkkosivuihin, ja
niihin kannattaakin panostaa erityisen paljon niiden ollessa lukiolaisten kaikkein tarkein
tietolahde opiskelualavalintoja mietittdessa. Myos viidenneksi tarkeimman tietolahteen,
koulutusalan messut, antamaan vaikutelmaan pystytaan vaikuttamaan hyvin yritysilmeen
avulla. (Helsingin yrittdjien blogi 2014; Mainostoimisto Turbiini 2014; TAT 2014, 13.)

Toiseksi, kolmanneksi ja neljanneksi tarkeimpiin tietolahteisiin taas voidaan vaikuttaa par-

haiten luomalla positiivista yrityskuvaa ja mainetta seka yritysilmeen ettd monipuolisen ja

monikanavaisen viestinnan kautta. (Mainostoimisto Turbiini 2014; TAT 2014, 13.)
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5 Kiritiikkia korkeakoulujen markkinoinnista

Korkeakoulut markkinoivat nykypaivana todella aktiivisesti ja paljon. Koska tassa tutki-
muksessa selvitettiin myos Haaga-Helian opiskelijoiden yleista suhtautumista Haaga-
Helian markkinointiin, oli oleellista ottaa selvaa myods korkeakoulujen markkinoinnin mah-
dollisesti kohtaamasta kritiikista. Nain tutkimuksen tuloksista pystyttaisiin sitten vertaa-
maan, ovatko tutkimuksen kohteena olleet opiskelijat samaa vai eri mielta esitetysta kritii-

kista.

Selvityksen pohjalta voikin todeta, ettad korkeakoulut ovat viimevuosina saaneet myos kri-
tiikkia toteuttamastaan mainonnasta ja markkinoinnista. Toimihenkildkeskusjarjesto
STTK:n osana toimivan STTK-Opiskelijoiden puheenjohtaja Mikko Valtonen on esittanyt
voimakasta kritiikkid koskien korkeakoulujen tapaa markkinoida nuorille. Toimihenkilokes-
kusjarjesté STTK on Suomen suurin toimihenkildiden ammatillinen keskusjarjestd. Se
koostuu 17 ammattiliitosta ja niiden yhteensa noin 608 000 jasenesta. STTK-
Opiskelijoiden puheenjohtaja Mikko Valtonen on jopa syyttanyt korkeakoulujen tekevan
harhaanjohtavaa markkinointia. (STTK 2014ab.)

Mainonnan ja markkinoinnin tarkoitus on vaikuttaa mielipiteisiin ja kayttaytymiseen. Viime
kadessa sen tarkoitus on aina lisata tuotteen tai palvelun myyntia seka saada ihmiset te-
kemaan ostopaatoksia, joko heti tai jonain myéhempana ajankohtana. (Kuluttajavirasto
2014, 1-3.)

Mainoksista voi saada asiallista tietoa tuotteista tai tuoteuutuuksista, mutta mainostaja
tietysti haluaa kertoa tuotteestaan vain sen hyvia puolia ja myonteisia asioita. Tata toteu-
tetaan usein aika rankoinkin ylisanoin, mutta kauppiaallinen kehuminen on kuitenkin sallit-
tua. Kuluttajansuojalaki asettaa yrityksille kuitenkin tietyt pelisaannét koskien niiden toteut-
tamaa markkinointia. Naitd samoja saantgja tulisi myos korkeakoulujen noudattaa toteut-
taessaan markkinointiaan. Seuraavissa alakappaleissa kasitellaan tarkemmin, mita on
harhaanjohtava markkinointi ja miten sen voi tunnistaa. Sen jalkeen kasitelldan tarkemmin

korkeakoulujen markkinoinnistaan saamaa kritiikkia. (Kuluttajavirasto 2014, 1-3.)

5.1 Harhaan johtava markkinointi

Markkinoinnissa ei saa vaittaa jotain, joka ei pida paikkaansa. Markkinointi ei mydskaan
saa johtaa kuluttajia harhaan. Tarkempia saantoja on koskien esimerkiksi hintojen- ja
alennusten ilmoittamista, markkinointiarpajaisia, kylkiaisia ja muita lisdetuja seka luottojen

markkinointia. (Kuluttajavirasto 2014, 1-3.)
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Markkinointi ei saa mydskaan olla kuluttajan kannalta sopimatonta. Kuluttaja-asiamies on
puuttunut muun muassa mainokseen, jossa tikkaria myytiin vetoamalla siihen, etta se si-
saltéda rasvaa 0 %. Rasvattomuus ei kuitenkaan tee tikkarista terveellista ravintoa, jonka
avulla voisi hallita painoaan taikka vahentaa rasvan kayttdéa ruokavaliossaan. (Kuluttajavi-
rasto 2014, 1-3.)

Erilaisten arpajaisten ja lisdetujen kayttd markkinointikeinona on kuitenkin sallittua. Ne
eivat saa kuitenkaan hallita mainontaa niin, ettei kuluttaja erilaisten raaputusten ja voiton-
kuvailujen keskelta 16yda sita, mita niiden avulla ollaan itse asiassa myymassa. Olennais-
ta on se, mitd myydaan, mihin hintaan ja milla ehdoin — ei se, voiko samalla osallistua
johonkin arvontaan. Jotta kuluttajaa ei johdettaisi harhaan erilaisilla sivuseikoilla tai mark-
kinointiarpajaisilla, on erilaisiin markkinointiarpajaisiin pystyttdva osallistumaan myds il-

man ettd ostaa tuotteen. (Kuluttajavirasto 2014, 1-3.)

Suomessa Kuluttajaviraston ylijohtaja on samalla myds kuluttaja-asiamies. Kuluttaja-
asiamiehelld on oikeus puuttua lainvastaiseen markkinointiin. Jos kuluttaja huomaa har-
haanjohtavaa tai sopimatonta mainontaa tai markkinointitempauksia, han voi tehda asias-
ta ilmoituksen Kuluttajavirastoon. Kuluttajavirastossa taas hoidetaan kuluttaja-asiamiehen
valvontatehtavia. Kuluttaja-asiamies voi antaa huomautuksen, vaatia mainonnan korjaa-
mista tai lopettamista ja tarvittaessa jopa vieda asian Markkinaoikeuteen. (Kuluttajavirasto
2014, 1-3.)

Usein markkinointia ja mainontaa on vaikea tunnistaa harhaanjohtavaksi tai sopimatto-
maksi. Joissain tapauksissa voi esimerkiksi olla, ettd mainos on tarkoituksella laadittu
muistuttamaan uutista, jotta katsojat ja kuuntelijat suhtautuisivat siihen samalla vakavuu-
della kuin oikeisiinkin uutisiin. Talla tavalla olisi tarkoitus saada kuluttajat pitdamaan mai-
nosta yhta totena ja uskottavana, kuin uutisiakin. Elokuvien tuottajat taas ovat saattaneet
tehda sopimuksia yritysten kanssa siita, etta nadiden tuotemerkeille taataan nakyvyytta
hyvassa ja myonteisessa valossa lopullisessa elokuvassa. Jos piirretyn lastenohjelman
mainoskatkolla esitetaan piirrettyja mainoksia samoista hahmoista, joista itse ohjelmakin
kertoo, pienten lasten on mahdotonta erottaa mainoksen kaupallista luonnetta. (Kuluttaja-
virasto 2014, 1-3.)
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5.2 Kiriittisyys ja "terve jarki” tarkeitd harhaanjohtavan markkinoinnin tunnistami-

sessa

Erilaiseen markkinointiin ja mainontaan térmaa lahes joka puolella. Kadulla kavellessa,
osallistuessa konsertteihin ja urheilutapahtumiin, kadydessa ostoskeskuksessa ja jopa kou-
luissa ja koulumatkoilla. Tarkeinta tdman viestitulvan keskella onkin kriittinen suhtautumi-
nen. Kaikkien viestien kohdalla olisi tarkeaa miettia, kuka sen takana on, mika on viestin
merkitys ja tarkoitus ja mita sen lahettja on viestilladn halunnut viestia. (Kuluttajavirasto
2014, 1-3.)

Kriittisyyden lisdksi ns. "terveen jarjen” kayttdminen on tarkeaa. Kaikkiin tarjouksiin ei
kannata tarttua, ja mikali tarjous on liilan hyva ollakseen totta, se yleensa ei ole totta. Tyy-

pillisia piirteitd harhaanjohtavaa markkinointia tunnistettaessa ovat:

* Markkinoinnissa tarjotaan ihmetuotteita, laihdutusvalmisteita, nopean rikastumisen
tapoja ja muita epauskottavia tarjouksia, joiden ominaisuudet kuulostavat lilan hy-
viltd ollakseen totta — mita ne yleensa eivat olekaan.

* Tuotteiden ominaisuuksia todistellaan kayttajien lausunnoilla tai ulkomaisten tie-
demiesten tutkimuksessa, mutta ei kerrota, miten esitetyt vaitteet voisi tarkistaa.

* Markkinoinnissa luvataan "Taattua menestysta”, "Kuinka ansaitset miljoonan” tai
"Tyytyvaisyystakuu tai rahat takaisin”. Tallaisia lupauksia ei yleensa esiinny asialli-
sesti toimivien yritysten markkinoinnissa.

* Markkinoinnissa luvataan esimerkiksi nopeaa rahan ansaitsemismahdollisuutta
“vain valitulle joukolle”. Tarjous on kuitenkin yleensa postitettu tuhansille vastaan-
ottajille.

* ’limaiseksi” tai "lahjaksi” tuotteita jakava yritys ei voi toimia kannattavasti ja kus-
tannukset on talloin sisallytetty johonkin muuhun kuluttajilta perittdvaan maksuun.
(Kuluttajavirasto 2014, 1-3.)

Huijariyritykset eivat yleensa kerro itsestdan muita yhteystietoja kuin www-osoitteen tai
postilokeron. Yleensa tallaisten yritysten tuotteet ovat erittdin huonolaatuisia, taytta huija-
usta tai niitd ei perati ole edes olemassa. Huijariyritykset voivat myds markkinoida tuottei-
ta, jotka eivat vastaa ollenkaan sita, mita kuluttajat kuvittelevat saavansa. Kuluttajat ovat
maksaneet tuotteet esimerkiksi postiennakolla, mutta eivat saa rahojaan takaisin vaikka
palauttavat tuotteen. Yritys lopettaa toimintansa eika siihen saada mitdan yhteytta. (Kulut-
tajavirasto 2014, 1-3.)
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Paras tapa valttya joutumasta tallaisen huijariyrityksen uhriksi on valttaa epauskottavia

tarjouksia ja yrityksia, joihin ei voi saada yhteytta. (Kuluttajavirasto 2014, 1-3.)

5.3 Korkeakoulujen saama kritiikki

Yhteishaun alkaessa monet korkeakoulut tehostavat markkinointiaan. STTK-opiskelijoiden
puheenjohtaja Mikko Valtonen kyseenalaistaa korkeakoulujen markkinointikeinoja ja tote-
aa, ettd osalla korkeakouluista markkinointi on lipsahtanut pahasti epaolennaisen puolelle.
Valtosen kritiikki ei tietenkaan koske jokaista mahdollista korkeakoulua, mutta todella mo-
nen korkeakoulun markkinointi on kuitenkin viihteellistynyt, ja sellaiseen markkinointiin
tulisi suhtautua kriittisesti. (STTK 2014a.)

Korkeakoulut ovat esimerkiksi kayttaneet markkinointikampanjoinnissaan sketsihahmoja
ja viihdeohjelmista tuttuja hokemia. Valtonen kyseenalaistaakin, onko korkeakoulujen

markkinointi tallaisissa tapauksissa sisalléllisesti kohdallaan. (STTK 2014a.)

Valtosen mukaan opintojen sisallosta ei saa todellista kuvaa silloin, kun korkeakoulut kayt-
tavat markkinoinnissaan liian viihteellisia keinoja, ja taméa on tulevien opintojen kannalta
iso ongelma. Nuorten tarkeaa valintaa kuuluisi ohjata selkein tiedoin mahdollisesta tule-

vasta oppilaitoksesta ja sen tarjoamista kursseista. (STTK 2014a.)

Valtonen kyseenalaistaa korkeakoulujen rahankaytt6d markkinoinnin suhteen. Korkeakou-
lujen rahoitusta supistetaan rajusti ja esimerkiksi ammattikorkeakouluilta 20 % rahoituk-
sesta. Taman huomioon ottaen on kyseenalaista, ettd korkeakoulut kayttavat samanaikai-
sesti paljon rahaa viihteellisiin ja massiivisiin markkinointiponnistuksiin. Valtosen mukaan
tarkeaa olisikin panostaa esimerkiksi opetuksen laadun turvaamiseen markkinoinnin si-
jaan. Suomen tarvitessa ammattitaitoisia osaajia tydelamaan, olisi tarkeda panostaa juuri
laadukkaaseen koulutukseen, silla vain sita kautta syntyy todellista osaamista. (STTK
2014a.)

Valtosen mukaan vaarilla mielikuvilla markkinoimalla voi syntya arvaamattomia seurauk-
sia paitsi nuoren itsensad, myods yhteiskunnan kannalta. Harhaanjohtavat mielikuvat ja nii-
den kautta syntyneet vaaristyneet suuret odotukset voivat johtaa vakaviin seurauksiin.
Pahimmillaan opiskelija keskeyttda opintonsa, vaihtaa tyytymattdomana alaa ja menettaa
opiskelumotivaationsa. Talldin myds opiskelu ja tydelamaan siirtyminen pitkittyvat huomat-
tavasti. Vastoinkaymiset voivat pahimmillaan johtaa jopa nuoren syrjaytymiseen. Yhteis-
kunnan pyrkiessa koko ajan tehostamaan opiskelijoiden valmistumista ja tybelamaan siir-

tymistda, ei silld ole varaa nuorten syrjaytymiseen. (STTK 2014a.)
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Valtonen toivookin, etta korkeakoulut keskittyisivat viestinnassaan olennaisiin asioihin ja
informatiivisuuteen. Korkeakoulujen markkinoinnissa oleellista olisi se, etta pystytaan vies-
timaan opintoja suunnittelevalle nuorelle ainakin se, mita koulutusta on tarjolla, millaista
opiskelu on kyseisella alalla, mika on tutkinnon sisalto ja mitd ammatillisia vaihtoehtoja
tutkinnon jalkeen on tarjolla. Tarkeaa olisi myds kertoa opintoihin liittyvista tukipalveluista,
kuten opiskelijaterveydenhuollosta, kansainvalisistd palveluista, IT-palveluista seka opin-
totoimiston palveluista. (STTK 2014a.)
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6 Tutkimusprosessi

Tassa kappaleessa tullaan kasittelemaan taman tutkimuksen empiirista tutkimusosuutta.
Kappaleessa kasitellaan ensin tutkimuksen kohde ja sen jalkeen perehdytaan tutkimuksen

menetelmavalintaan perusteluineen seka kuvaillaan tutkimuksen kaytannon toteutusta.

Kun kaytannon toteutus on kuvailtu, kerrotaan tarkemmin tutkimusta varten keratysta ai-
neistosta ja sen kasittelyyn kaytetysta analysoinnista. Taman jalkeen esitelldan tutkimuk-
sen tuloksia ja kaydaan niita 1api kysymys kysymykselta. Lopuksi esitetdan vielad yhteen-

veto tutkimuksen tuloksista.

6.1 Tutkimuksen kohde

Taman tutkimuksen kohteena olivat Haaga-Helian Helsingin toimipisteiden liiketalouslinjan
nuorten aloitusryhman syksyn 2014 uudet opiskelijat. Tutkimuksen kohteeksi valikoitui

juuri tama kohderyhma useasta eri syysta.

Ensinnakin tutkimus rajattiin koskemaan vain syksyn 2014 uusia liiketalouden opiskelijoita
siksi, etta heilla on koulutusvalintahetket tuoreemmassa muistissa, kuin vanhoilla liiketalo-
uslinjan opiskelijoilla. Rajaus kyseiseen rynmaan on tehty myds siksi, etta se vastaa pa-

remmin tutkimusongelmiin. Lisaksi kyseinen rajaus soveltuu tutkimukseen paremmin otta-

en huomioon tutkijan kaytdssa olleet resurssit.

6.2 Tutkimuksen menetelmavalinta ja kaytannon toteutus

Kaksi yleista tapaa toteuttaa tutkimus on kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus. Kvalita-
tiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimistapaa, jossa tutkittava kohde-
ryhma on yleensa pieni, ja tutkittavaa asiaa tai ilmiota kasitellaan syvallisemmalla tasolla.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset eivat pienesta kohderyhmasta johtuen ole yleensa niin
hyvin yleistettavissa isompaan joukkoon. Kvalitatiivisia tutkimuksia voidaan tehda esimer-
kiksi haastattelemalla tai havainnoimalla pienta vastaajajoukkoa. Kvantitatiivisella eli maa-
rallisella tutkimuksella taas tarkoitetaan tutkimistapaa, jossa tutkittava kohderyhma on
yleensa suuri ja kohderyhméasta yleensa valitaan tarkemmin koko kohderyhm&a edustava
otos, jota tutkimalla pyritddn saamaan tilastollisesti patevaa tietoa. Kvantitatiivisen tutki-
muksen tuloksia pystytaankin paremmin yleistamaan isompiin joukkoihin. Kvantitatiivisia
tutkimuksia tehdaan esimerkiksi niin sanottuina survey- eli kyselytutkimuksina. Kyselytut-
kimuksia tehdaan yleensa vakioidut kysymykset ja vastausvaihtoehdot sisaltavan kysely-
lomakkeen avulla, joka lahetetaan tutkittaville henkildille esimerkiksi postin tai sahkopostin
valityksella. (KvantiMOTV 2014a, Tilastokeskus 2014ad.)
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Koska tutkimuksen kohderyhmana oli Haaga-Helian Helsingin toimipisteiden liiketalouslin-
jan syksyn 2014 uudet opiskelijat, joita oli yhteensa 260 henkil6a, valitsin loogisesti kvanti-
tatiivisen tutkimusmenetelman ja kyselylomakkeen kayton. Koska tutkimuksen perusjouk-
ko oli suhteellisen pieni, paatin etta tutkimus tultaisiin tekemaan kokonaistutkimuksena, eli
tutkimus tehtaisiin koskien kaikkia perusjoukkona toimineita 260 opiskelijaa. Tdman valin-
nan tein myos siksi, etta kyselyillda on usein huonot vastausprosentit, ja pyrin talla tavalla
saamaan tarpeeksi tutkimusaineistoa sillakin uhalla, etta iso osa jattaisi kyselyyn vastaa-
matta. (Akin menetelmablogi 2014; Martikainen-Rodriguez, 31.10.2014; Tilastokeskus
2014ab.)

Seuraavaksi aloin suunnitella kyselylomaketta tutkimusta varten. Olin tutustunut aihealu-
etta kasittelevaan teoriaan, kuten siihen minkalaista on hyva markkinointi, minkalaisia
markkinointikeinoja ja kanavia on olemassa ja minkalaiset tekijat ylipaataan vaikuttavat
nuorten koulutuspaikkavalintoihin. Olin myds tutustunut Haaga-Helian markkinointiin seka
markkinointimateriaaleihin. Lisaksi olin jo suorittanut kaikki omat teoriaopintoni, mukaan
lukien esimerkiksi lomakkeiden tekoa kasittelevat opinnot. Suuntaavat opinnot olin kaynyt
vain markkinoinnin alueelta. Lisdksi hyddynsin myds verkosta 16ytyvia kattavia tietopank-
keja koskien kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Talta tietopohjalta aloin pohtimaan sopi-
vanlaisia kysymyksia ja kysymysmuotoja, jotka mahdollisimman hyvin vastaisivat tai aut-

taisivat vastaamaan tutkimuksen tutkimusongelmiin.

Aluksi tein ensimmaisen luonnostelman kyselylomakkeesta Word-tiedostona, mutta sen
jalkeen siirryin suoraan kayttamaan Haaga-Helialla kdytdssa olevaa Webropol -
kyselytutkimussovellusta. Webropol on kaytetyin kyselytutkimussovellus pohjoismaissa, ja
silld onkin jopa yli 40.000 kayttajaa, jotka hyddyntavat Webropol 2.0 -sovellusta kyselyi-
den tekemiseen. (Webropol 2014.)

Kyselylomakkeen kysymyksia ja yleistd muotoilua auttoi muokkaamaan ja kehittamaan
opinnaytteeni ohjaava opettaja Minna Saukkonen, joilta sain jatkuvasti palautetta tekemiini
kyselylomake-ehdotuksiin. Tein lomakkeesta viisi versiota, joista viides oli lopullinen ja
valmis l&hettamista varten, kun opinnaytteeni ohjaaja oli kaynyt sen lapi, ja mina olin teh-

nyt siihen viimeiset ehdotetut korjaukset.

Kyselylomaketta tehdessa tein myos kyselyn kanssa lahetettavan saatekirjeen, johon sain
my0s palautetta opinnaytteen ohjaajiltani. Pyrin muotoilemaan saatekirjeen lyhyeksi ja
tiiviiksi seka sellaiseksi, etta se houkuttelisi vastaamaan. Lisaksi kyselyn kohderyhmaa

pyrittiin houkuttelemaan vastaamaan lupaamalla kymmenelle arvotulle vastaajalle Finnki-
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non elokuvalippu, mikali vastaaja antaa yhteystietonsa arvontaa varten. Elokuvaliput lupa-

si tarjota Haaga-Helian viestintdosasto.

6.2.1 Tutkimuksen aihealueet

Kyselylomakkeeseen tuli lopulta kolmetoista kysymysta, joissa kaytettiin muutamia erilai-
sia kysymysmalleja, kuten monivalintaa, avointa kysymysta ja samanmielisyytta mittaavaa
Likertin asteikkoa. Monivalintakysymyksissa valmiiden vastausvaihtoehtojen lisdksi annet-
tiin vaihtoehdoksi my6s avoin kohta, johon vastaajat saattoivat vastata silloin, jos valmiista
vaihtoehdoista ei I0ytynyt sopivaa. Kyselyn lopussa annettiin myds mahdollisuus jattaa

yhteystiedot elokuvalippuarvontaa varten. (Tilastokeskus 2014abcd; KvantiMOTV 2014b.)

Kokonaisena kysymyslomakkeen kysymyksineen ja vastausvaihtoehtoineen nakee taman
tutkimuksen liitteista. Seuraavaksi kdydaan kuitenkin lyhyesti 1api kysymykset kertoen

kysymysmallit ja mitd kysymyksilla on pyritty selvittamaan.

Ensimmaiset nelja kysymysta selvittivat vastaajien perustietoja, kuten ikaa, sukupuolta,
asuinpaikkakuntaa Haaga-Helian liiketalouslinjalle hakiessa ja sita kuinka mones haku-
vaihtoehto Haaga-Helian liiketalouslinja oli vastaajalle. Nama kysymykset toteutettiin mo-
nivalintakysymyksina joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot ja vastaaja pystyi vastaamaan
vain yhteen kohtaan. Ajatuksena oli, etta ikaa, sukupuolta, paikkakuntaa ja hakuvaihtoeh-
tojarjestysta voitaisiin analysointivaineessa kayttaa vertailukohtana tutkimuksen muissa
kysymyksissa, ja selvittaa olisiko perustietoina selvinneilla tekijoilla vaikutusta muiden
kysymysten vastauksiin. (Tilastokeskus 2014abcd; KvantiMOTVb.)

Viidentena kysymyksena kysyttiin monivalintakysymys, jossa pystyi vastaamaan vain yh-
teen kohtaan: "Mita kautta sait ensimmaiseksi tietdd Haaga-Heliasta opiskelupaikkana?”.
Kysymyksella pyrin selvittamaan, kuinka monelle Haaga-Helian markkinointi oli ensim-
mainen kanava, jonka kautta tama oli saanut tietda Haaga-Heliasta opiskelupaikkana.
(Tilastokeskus 2014abcd; KvantiMOTVb.)

Kuudentena kysymyksena kysyttiin monivalintakysymys, jossa pystyi vastaamaan vain
yhteen kohtaan: "Milloin kiinnitit Haaga-Helian markkinointiin huomiota ensimmaisen ker-
ran?”. Talla kysymyksella pyrin selvittdmaan, kuinka aikaisessa vaiheessa vastaajat alka-
vat oikeastaan kiinnittdmaan huomiota Haaga-Helian markkinointiin, seka onko silla ollut
vaikutusta, ettd markkinointia on tehostettu kevaisin tapahtuvan korkeakoulujen yhteis-
haun aikaan. (Tilastokeskus 2014abcd; KvantiMOTVb.)
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Seitsemantena kysyttiin monivalintakysymys, jossa pystyi vastaamaan useampaan tai
vaikka kaikkiin kohtiin: "Miss& markkinointikanavissa olet kohdannut Haaga-Helian mark-
kinointia?”. Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, mitka kanavat ovat tavoittaneet vastaajia
parhaiten, vai onko mikaan onnistunut tavoittamaan vastaajia hyvin. Talla kysymyksella
pystyttiin kartoittamaan Haaga-Helian markkinoinnin kykya tavoittaa vastaajia seka toi-
saalta sitd mitd markkinointikanavia vastaajat seuraavat. (Tilastokeskus 2014abcd; Kvan-
tiMOTVb.)

Kahdeksantena kysyttiin monivalintakysymys, jossa pyydettiin vastaamaan korkeintaan
kolmeen kohtaan: "Mika tai mitkd markkinointikanavat herattivat eniten huomiotasi? Valit-
se korkeintaan kolme (3) eniten huomiota herattanytta.” Talld kysymyksella pyrittiin selvit-
tdmaan, missa markkinointikanavissa ollaan onnistuttu kaikkein parhaiten kiinnittamaan
vastaajien huomiota, silla edellinen kysymys kartoitti enemman sita, missa kanavissa

markkinointia ollaan ylipdataan havaittu. (Tilastokeskus 2014abcd; KvantiMOTVb.)

Yhdeksantena kysyttiin avoin kysymys: "Mika erityisesti kiinnitti huomiosi edelliseen ky-
symykseen vastaamassasi markkinointikanavassa tai kanavissa?”. Talla kysymyksella

pyrittiin yksityiskohtaisemmin selvittdmaan, mika oli hyvaa eniten huomiota kiinnittaviksi
valituissa kanavissa. (Tilastokeskus 2014abcd; KvantiMOTVDb.)

Kymmenentena kysymyksena oli monivalintakysymys, jossa vastaajia pyydettiin vastaa-
maan korkeintaan kolmeen kohtaan: "Mihin alla mainituista markkinointikanavista tulisi
mielestasi panostaa kaikkein eniten, kun tavoitellaan nuoria opiskelijoita? Valitse korkein-
taan kolme (3) vaihtoehtoa.” Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, mitka kanavat ovat
juuri tdman tutkimuksen vastaajien mielesté kaikkein parhaat nuoria tavoitellessa. (Tilas-
tokeskus 2014abcd; KvantiMOTVb.)

Yhdestoista kysymys ei ollut varsinaisesti kysymys, vaan lista useista erilaisista vaittamis-
ta liittyen Haaga-Helian ja muiden korkeakoulujen markkinointiin seka niiden vaikutuksiin.
Vaittamien sopivuutta vastaajiin mitattiin Likertin asteikolla 4-1, jossa, jossa 4 = Taysin
samaa mielta, 3 = Melko samaa mielta, 2 = Melko eri mieltd, 1 = Taysin eri mielta. Vaitta-
mapatteri eli listaus eri vaittamista pyrki selvittdmaan useita eri asioita, kuten eri markki-
nointikanavien onnistumista, kokemusta korkeakoulujen markkinoinnin hyddyllisyydesta,
Haaga-Helian mainetta ja opiskelijoiden opiskelukokemuksia suhteessa markkinointiin.
(Tilastokeskus 2014abcd; KvantiMOTVb.)

Kahdestoista kysymys ei mydskaan ollut varsinaisesti kysymys, vaan lista erilaisista teki-

jOista, jotka ovat saattaneet vaikuttaa vastaajan opiskelupaikan valintaan. Naita tekijoita
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olivat muun muassa omat toiveet ja tavoitteet, Haaga-Helian maine ja Haaga-Helian
markkinointi. Vastaajia pyydettiin arvioimaan eri tekijoiden vaikutuksen painoarvoa Likertin
asteikolla 4-1, jossa 4 = Erittain paljon, 3 = Melko paljon, 2 = Melko vahan, 1 = ei ollen-
kaan. Talla kohdalla pyrittiin suoraan selvittamaan sitd miten vastaajat ovat kokeneet eri
tekijoiden vaikutuksen opiskelupaikan valintaansa. (Tilastokeskus 2014abcd; Kvanti-
MOTVb.)

Kolmastoista ja viimeinen kysymys oli avoin kysymys: "Minkalaiseen markkinointiin kor-
keakoulujen kannattaisi tulevaisuudessa panostaa?” Talla kysymyksella pyrittiin saamaan
kaytannon vinkkeja siita, minkalainen markkinointi ja mitka kanavat olisivat vastaajien mie-
lesta tulevaisuudessa parhaita korkeakoulujen kaytettaviksi. Avoimella kysymyksella pyrit-
tiin myos siihen, etta vastaajien vastauksia eivat rajoittaisi valmiit vaihtoehdot ja he voisi-
vat vastata monipuolisemmin, kuin mainitsemalla esimerkiksi pelkastaan erilaisia markki-
nointikanavia. (Tilastokeskus 2014abcd; KvantiMOTVb.)

Varsinaisten kysymysten jalkeen vastaajalle annettiin viela mahdollisuus jattaa yhteystie-

tonsa kyselyyn vastaamisen palkintona olleiden elokuvalippujen arvontaa varten.

6.2.2 Tutkimuksen muu kdytinnon toteutus

Kyselylomake saatekirjeineen lahti koko kohderyhmalle, eli 260 vastaanottajalle Haaga-
Helian tutkimus- ja kehittdmiskeskuksen kautta, jonne sen ensin lahetin yhteyshenkilolle.
Kysely lahetettiin 6.10.2014 ja siihen oli kaksi viikkoa aikaa vastata, eli 20.10.2014 saak-

ka. Téssa vaiheessa jain odottamaan tuloksia ja tydstamaan opinnaytetydn muita osioita.

Aloin myds tydstaa tutkimuksen varsinaista tietoperustaa ja teoreettista viitekehysta tar-
kemmin yl6s varsinaiseen muotoonsa, silld aiemmin olin paaasiassa tutustunut naihin
materiaaleihin lukemalla, seka toiminut ammattikorkeakoulussa saadun opetuksen pohjal-

ta.

Kun tutkimuksen aineisto oli kahden viikon odotusajan jalkeen keratty, aloitin sen lapi-
kaymisen ja analysoinnin ja sen jalkeen siirryin pohtimaan tutkimusten tulosten luotetta-
vuutta, varsinaisia merkityksia seka antamaan niiden pohjalta kehitysehdotuksia mahdolli-
siin tuleviin jatkotutkimuksiin ja Haaga-Helian markkinointiin. Aineiston ollessa keratty saa-
toin myds arpoa yhteystietonsa jattaneiden kesken lupaamani elokuvaliput, jotka Haaga-

Helian viestintdosasto valittaisi eteenpain.
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Taman jalkeen jaljella olisikin vain oman opinnayteprosessin arvioiminen sekd oman op-

pimisen arvioiminen.

6.3 Tutkimuksen aineisto ja sen analysointi

Kahden viikon kuluttua kyselyn lahettdmisesta suljin kyselyn. Vastauksia oli tullut jopa
ennakoituakin heikommin, eivatka elokuvaliput olleet toimineet kovinkaan hyvana houkut-

timena.

Vastauksia tuli 42/260, eli vastausprosentti jai vaivaiseen 16,2 %. Lisaksi mies- ja nais-
vastaajien maarien valinen suhde ei vastannut koko kohderyhman miesten ja naisten
maarien valista suhdetta. Pieni vastausmaara toimii kuitenkin suhteellisen satunnaisena
otoksena koko perusjoukkona toimineesta 260 tutkittavasta, silla lopullisessa vastaajajou-
kossa oli kuitenkin sekd miehia etta naisia, ja vastaajia oli erilaisista Iahtokohdista, kuten
olisi ollut myds kokonaisjoukossakin. Vaikka satunnaisotos ei olekaan edustavuutensa
puolesta paras mahdollinen, on tutkimuksen loppuosa siis pakko toteuttaa tasta asetel-

masta, kun niin suuri osa kokonaisjoukosta olikin jattanyt vastaamatta.

Tutkimusaineiston analysointivalineena toimii itse kyselyn tekemiseenkin kaytetty Webro-
pol, joka tuotti kyselyaineiston pohjalta raportin kyselyn tuloksista. Raportissa oli jokaises-

ta kysymyksesta tehdyt diagrammit tai taulukot havainnollistamassa tuloksia.

Yhtena osana tutkimusta oli tarkoitus tehda vertailevaa tutkimusta siita, oliko tutkimuksen
perustietoina keratyilla tekijoilla vaikutusta muiden kysymysten vastauksiin, mutta pienes-
ta vastaajamaarasta johtuen yksikaan naista vertailuista ei onnistuisi, silla tutkimusaineis-

toa olisi lilan vahan.

6.4 Tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kyselyn tulokset kysymys kerrallaan, esittden vastaustu-
lokset vaakasuuntaisina pylvasdiagrammeina ja muutaman kysymyksen kohdalla taulu-
koina. Liikkeelle lahdetaan kyselyn alussa esitetyista taustatietoja selvittaneista kysymyk-
sista, ja edetaan sitten aihealueittain tutkimuksen muihin kysymyksiin. Tassa kappaleessa
keskitytaan paaasiassa vain tulosten esittamiseen ja lyhyeen avaamiseen tekstilla. Tulos-
ten merkitysten varsinainen syvallisempi pohdinta on jatetty seuraavaan paakappalee-

seen.
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6.4.1 Taustatiedot

Kyselyn ensimmaisella neljalla kysymyksella selvitettiin vastaajista seuraavia taustatietoja:
ika, sukupuoli, asuinpaikkakunta Haaga-Heliaan hakiessa seka kuinka mones vaihtoehto

Haaga-Helian liiketalouslinja oli hakijalle korkeakouluihin haettaessa.

Alle 19v

19v-22v

23v-26v

27v-30v

Yli 30v

Kuvio 1. Vastaajien ika (n = 42)

Kysely oli kohdistettu liiketalouslinjan nuorten aloitusryhmaan, joten vastaajista suurin osa

oli odotetusti iadltddn nuorempia, 19-22 vuotiaita (kuvio 1).

02 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

MNainen

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli (n = 42)

Haaga-Heliassa nuorten liiketalouslinjalla Helsingin toimipisteissé on 260 syksylla 2014
aloittanutta opiskelijaa. Miesten ja naisten valinen jakauma on hyvin epatasainen, silla

miehid on 96 ja naisia taas on 164. (Martikainen-Rodriguez, 31.10.2014.)

Myds taman tutkimuskyselyn osalta oli siis odotettavissa, ettd jakauma tulisi olemaan epa-
tasainen. Tassa kyselyssa vastaajien sukupuolijakauma oli kuitenkin todellista jakaumaa-
kin hieman epatasaisempi, silld miesvastaajia oli vain 7 ja naisvastaajia perati 35 (kuvio
2). Tdman myota tutkimuksen tulosten voidaankin olettaa kuvaavan paremmin naispuoli-

sia liiketalouden opiskelijoita.
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Helsinki

Vantaa

Espoo

Kauniainen

Kirkkonummi

Vihti

Nurmijarvi

Hyvinkaa

Tuusula

Jarvenpaa

Kerava

Jokin muu, mika?

Sipoo

Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikkakunta Haaga-Heliaan hakemishetkelld (n = 42)

Kyselyyn vastanneista suurin osa asui hakiessa Helsingissa tai aivan sen lahikunnissa,

Vantaalla ja Espoossa (kuvio 3). Jonkin verran vastaajia asui padkaupunkiseudun lisaksi
myds muualla Suomessa hakiessaan, mika ilmeni avoimesta vastausvaihtoehdosta; Ou-
lussa ja Tampereella asui molemmissa kaksi vastaajaa, mutta muuten vastaajat asuivat

hajanaisesti eri puolilla Suomea (kuvio 3).

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

1. vaihtoehto

2. vaihtoehto

3. vaihtoehto

4. vaihtoehto

Kuvio 4. Haaga-Helian liiketalouslinjan tarkeys hakiessa opiskelupaikkaa yhteishaussa (n
=42)
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Korkeakoulujen yhteishaussa pitaa laittaa tarkeysjarjestykseen 4 paikkaa joihin haluaa
hakea. Tutkimukseen vastanneista ylivoimaisesti suurin osa, 35 vastaajaa, oli arvottanut
Haaga-Helian tadrkeimmaksi ja ensisijaiseksi hakukohteekseen (kuvio 4). Vastaajista vain

kahdella Haaga-Helia oli ollut sijalla 3. tai 4. hakuvalintoja tehdessa (kuvio 4).

Seuraavaksi kasitelldan aihealueittain kysymyksia, joilla pyrittiin selvittamaan Haaga-
Helian markkinoinnin vaikuttavuutta ja kokemusta siita ylipdansa, seka parhaita keinoja

markkinointiin tulevaisuudessa.

6.4.2 Tieto Haaga-Heliasta opiskelupaikkana

Ylivoimaisesti yleisin tapa, jolla vastaajat ovat ensimmaisen kerran saaneet tietdd Haaga-
Heliasta opiskelupaikkana, on ollut oma etsintd. Oman etsinnan kautta Haaga-Heliasta sai
tietdd 19 vastaajaa (kuvio 5). Muuten vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti eri
vastausvaihtoehtojen valilla, silla seka kaverit, Haaga-Helian markkinointi ettd koulutus-
palvelut kerasivat kuusi vastausta jokainen (kuvio 5). Vastausvaihtoehdoista ainoastaan
perheen kautta yksikdan vastaaja ei ollut kuullut Haaga-Heliasta ensimmaisen kerran (ku-
vio 5). Avoimesta vastausvaihtoehdosta tuli esille myds Haaga-Helian tutuksi tuleminen
vastaajan vierailtua Helmi-liiketalousopistossa, joka sijaitsee Haaga-Helian kanssa sa-
massa rakennuksessa. Muuten vastaajat olivat jattdneet avoimen vaihtoehdon tyhjaksi
(kuvio 5).

HAAGA-HELIAN markkinoinnin
kautta

Kavereitta

Perheelta

Jostakin koulutushakupalvelusta

Oman etsinnan kautta
Opinto-ohjaajalta

Jostain muuatta, mista?

Kuvio 5. Ensimmainen asia/henkild, jonka kautta vastaaja sai tietdd Haaga-Heliasta opis-
kelupaikkana (n = 42)
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6.4.3 Markkinoinnin ja markkinointikanavien huomioiminen

Suurin osa vastaajista oli kiinnittdnyt huomiota Haaga-Helian markkinointiin jo huomatta-
vasti ennen kevaan 2014 yhteishakua. Suurin osa, eli 22 henkil6a, vastasi kiinnittdneensa
huomiota Haaga-Helian markkinointiin jo vuonna 2013 tai aikaisemmin (kuvio 6). Huomat-
tavaa on myds, ettd useampi vastaaja kiinnitti markkinointiin huomiota yhteishaun aikaan,
kuin ennen tai jalkeen yhteishaun. Erityistd huomiota herattda myds se, ettd kuusi henki-
|64 vastasi, ettei ole missdan vaiheessa kiinnittdnyt huomiota Haaga-Helian markkinointiin
(kuvio 6).

Kevaan yhteishaun aikana (3.3.
-1.4.2014)

Alkuvuonna 2014 ennen
yhteishakua

Jo vuonna 2013 tai aikaisemmin

Kevaan 2014 yhteishaun jalkeen

En ole kiinnittanyt huomiota
HAAGA-HELIA:n markkinointiin

Kuvio 6. Milloin vastaaja kiinnitti huomiota Haaga-Helian markkinointiin ensimmaisen ker-
ran (n = 42)

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

Verkkomainonta

Sosiaalinen media

Ulkomainonta

Radio

Printtimedia (esim. sanomalehdet)

Suoramarkkinointi
Messut
PR / Promootiot

En mitaan kautta

Kuvio 7. Markkinointikanavat, joissa vastaaja on kohdannut Haaga-Helian markkinointia (n
=42)
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Kysyttaessa eri markkinointikanavia, joissa vastaajat ovat kohdanneet Haaga-Helian
markkinointia, saivat vastaajat valita useamman vaihtoehdon tai vaikka kaikki. Kaksi yli-
voimaisesti suosituinta vastausta olivat verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta.
Verkkomainontaa olivat kohdanneet Iahes kaikki vastaajat, ja sosiaalisen median mainon-
taakin yli puolet (kuvio 7). Muita suhteellisen yleisia kanavia olivat ulkomainonta, radio,
printtimedia ja messut (kuvio 7). Suoramarkkinointiin oli trmannyt vain yksi vastaaja, ja

PR/promootio-markkinointiinkin oli tormannyt vain 3 vastaajaa (kuvio 7).

Huomattavaa on, ettd kun vastaajille annettiin esimerkkeja markkinointikanavista, nelja
vastasi ettei ole kohdannut Haaga-Helian markkinointia missdan kanavassa (kuvio 7), kun
edellisessa kysymyksessa viela kuusi henkil6a vastasi, ettei ole kiinnittanyt huomiota

Haaga-Helian markkinointiin ollenkaan (kuvio 6).

18 20 22 24 26

Verkkomainonta

Sosiaalinen media

Ulkomainonta

Radio

Printtimedia (esim. sanomalehdet)

Suoramarkkinointi

Messut
PR / Promootiot

Ei mikaan

Kuvio 8. Vastaajien mielesta eniten huomiota herattadneet markkinointikanavat (n = 42)

Kysyttdessa eniten huomiota herattaneitd markkinointikanavia pyydettiin vastaajia vas-
taamaan korkeintaan kolme heidan mielestdan eniten huomiota herattanyttad markkinointi-
kanavaa. Tuloksista nakyy, ettd kanavat joissa mainontaa on kohdattu eniten (kuvio 7)
ovat vastaajien mielesta olleet my6és huomiota eniten herattaneita (kuvio 8), eli verkko-
mainonta ja sosiaalinen media ollaan koettu eniten huomiota herattaviksi. Suoramarkki-

nointi ja PR/promootio-markkinointi ollaan koettu erittdin huonosti huomiota herattaviksi
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(kuvio 8), mika on tosin varmasti suoraa seurausta siita, etta niiden kautta markkinointia ei

ole juurikaan kohdattu (kuvio 7).

Vaikka PR/promootio todettiin hyvin vahan huomiota herattaneeksi (kuvio 8), voidaan tau-
lukosta 1. kuitenkin hieman ristiriitaisesti nahda, etta suurin osa vastaajista on ollut sita
mieltd, ettd Haaga-Helia on nakyvasti [asna erilaisissa tapahtumissa (taulukko 1). Tahan
tulokseen on luultavasti johtanut se, etteivat vastaajat valttamatta ole ymmartaneet, mika
kaikki on PR:4a ja promootiota. Tulos olisi siis voinut olla erilainen PR:n/promootion osal-

ta, mikali kyseisesta vaihtoehdosta olisi annettu esimerkki.

Huomattavaa kuviossa 8. on my0s se, etta viiden vastaajan mielesta mikaan kanava ei

ollut huomiota heréattava (kuvio 8).

Yhdeksantena kysymyksena oli avoin kysymys, jossa kysyttiin, mika erityisesti kiinnitti
vastaajan huomiota edelliseen kysymykseen vastatussa tai vastatuissa markkinointikana-
vassa tai kanavissa. Avoimeen kysymykseen vastasi 24 henkil6a kaikista 42 vastannees-

ta.

Vastaukset olivat erittdin monipuolisia, ja vastaajat olivatkin kiinnittaneet huomiota eri
mainoksiin ja monin eri perusteluin. Vastauksissa esille nousi kuitenkin erityisesti hauskat
ja mieleen painuneet radiomainokset, joita useat vastaajat olivat kuulleet useita kertoja.
Erityisesti mainittiin myods radioasema NRJ ja Haaga-Helian mieleen painuminen NRJ:n
kanssa tehdyn yhteistyon johdosta. Useampi vastaaja mainitsi myds, etta huomiota kiinnit-
ti ylipdataan mainonnan maara ja monipuolisuus useissa eri markkinointikanavissa. Esille
tuotiin my6s markkinoinnin asiallisuutta, selkeytta ja nayttavyytta. Lisda avoimia vastauk-

sia kysymykseen numero 9. voi lukea tutkimuksen liitteestd numero 3.

6.4.4 Markkinointikanavat joihin pitdisi panostaa eniten

Kysyttaessa tarkeimpia markkinointikanavia nuoria opiskelijoita tavoiteltaessa, vastaajia
pyydettiin valitsemaan korkeintaan kolme kaikkein tarkeinta vaihtoehtoa. Selkeasti tar-
keimpina vastaajat pitivat sosiaalisen median mainontaa seka verkkomainontaa, jotka
tulivat valituksi huomattavasti muita vaihtoehtoja enemman (kuvio 9). Loppujen vaihtoeh-
tojen osalta jakauma oli suhteellisen tasainen valintojen pyériessa kymmenen paikkeilla
(kuvio 9). Poikkeuksena kuitenkin printtimedia, joka tuli valituksi vain yhden kerran (kuvio
9), mita voidaan pitda suhteellisen yllattdvana ottaen huomioon edellisten kysymysten

tuloksia, joissa printtimedia kuitenkin todettiin huomiota herattavaksi kanavaksi (kuvio 8).
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Huomattavaa on my@s, etta vastaajien mielestd suoramarkkinointi valittiin kolmanneksi

tarkeimmaksi kanavaksi panostaa tulevaisuudessa sen tullessa valituksi 13 kertaa.

Kahdessa avoimessa vastauksessa ehdotettiin markkinointikanavaksi Spotify -

musiikkipalvelua ja panostamista maineeseen ja Haaga-Helian vaatimustasoon.

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36

“erkkomainonta

Sosiaalinen media

Ulkomainonta

Radio

Printtimedia (esim. sanomalehdet)

Suoramarkkinointi

Messut

PR / Promootiot

Johonkin muuhun, mihin?

Kuvio 9. Kysymyksessa 10. mainitut markkinointikanavat, joihin vastaajien mielesta tulisi

panostaa kaikkein eniten, kun tavoitellaan nuoria opiskelijoita (n = 42)
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6.4.5 Haaga-Helian ja muiden korkeakoulujen markkinointiin liittyvat vaittamat

Kysymyksessa 11. opiskelijoita pyydettiin vastaamaan erilaisiin vaittamiin ja niiden sopi-
vuuteen itsensa kohdalla asteikolla 4-1, jossa 4 = Taysin samaa mielta, 3 = Melko samaa
mieltd, 2 = Melko eri mielta, 1 = Taysin eri mielta. Lisaksi kysymyksessa oli myods vaihto-
ehto "Ei kokemusta/mielipidettd” (taulukko 1). Taulukossa (taulukko 1) nakyy lisdksi myos
jokaisen vaittdman kohdalla vastausten keskiarvo, josta on jatetty huomioimatta "Ei koke-
musta/mielipidettd” -vastaukset. Taulukossa (talukko 1) "Yhteensa” -rivilld nakyy jokaisen
vaittaman kohdalla, kuinka monta vastaajaa on vastannut niin, ettd se on huomioitu kes-

kiarvossa.

Taulukko 1. Erilaisia vaittdmia ja vastaajien kokemus niistad suhteessa itseensa (n = 42)

Taysin Melko Melko Taysin
samaa samaa eri eri E::::e::eu;;al Yhteensd Keskiarvo
mielté mielti | mielti | mielta P
HAAGA-HELIAn radiomainonta oli hyvaa 4 1 3 0 23 18 3,06
Seurasin eri korkeakoulujen markkinointia ennen kuin tein
valintani opiskelupaikasta 2 K u i v x 215
HAAGA-HELIAn markkinointi oli parhainta 3 16 5 5 13 29 2,59
Kilpailevien korkeakoulujen markkinointi kiinnitti
huomiotani enemman kuin HAAGA-HELIAn markkinointi 6 4 17 6 8 33 23
HAAGA-HELIAn maine on huono 1 0 6 32 3 39 1,23
Kilpailevien korkeakoulujen markkinointi oli parempaa
kuin HAAGA-HELIAN 3 5 13 9 12 30 2,07
HAAGA-HELIAn ulkomainonta oli huonoa 2 10 7 8 15 27 222
Korkeakoulut tekevat liian vahan markkinointia 3 19 12 5 3 39 2,51
HAAGA-HELIAN verkkomainonta oli hyvaa 3 27 3 3 6 36 2,83
Opiskglukokemukseni HAAGA-HELIAssa ovat olleet 0 4 12 25 1 41 1,49
huonoja
HAAGA-HELIA markkinoi liian vahan 1 13 15 5 8 34 2,29
HAAGA-HELIA on nakyvasti lasna sosiaalisessa
mediassa 7 14 13 4 4 38 2,63
HAAGA-HELIAn markkinoinnissa on mielesténi
parannettavaa 6 21 10 0 5 37 2,89
Eri korkeakoulujen markkinoinnista oli apua, kun mietin
opiskelupaikan valintaa 5 14 8 5 10 32 2,58
HAAGA-HELIAn markkinoinnista oli apua, kun mietin 7 9 10 6 10 32 253

opiskelupaikan valintaa
HAAGA-HELIAN printtimainonta oli huonoa 1 5 12 7 17 25 2
Opiskelukokemukseni ovat vastanneet HAAGA-HELIANn

markkinoinnin antamaa kuvaa 10 18 5 1 6 34 3,09
antoivattodenmukaisen kovan HAAGAHEL WSl | 8 w | 4o 16 % | 315
gﬁ:ﬁﬁr—:‘?sslg/\ on nakyvasti 1asna erilaisissa g 19 5 0 9 3 12
HAAGA-HELIAN kayttdma mainoslause "Avaa ovet 14 19 6 0 3 39 3,21

menestykseen” on hyvé

Huomioitavaa on, ettd useammassa kohdassa usea vastaaja vastasi, ettei talla ole koke-
musta tai mielipidetta kyseisesta kohdasta, ja ndissa kohdissa tulos on siis muodostettu
varsinaista vastaajamaaraa pienemmasta maarasta vastauksia. Eniten "ei kokemus-
ta/mielipidettd” oli vastattu vaittamiin, jotka koskivat eri markkinointimuotoja kuten printti-

ja radiomainontaa (taulukko 1).
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Korkeakoulujen markkinoinnin seuraaminen ennen opiskelupaikan valintaa jakautui suh-
teellisen tasan, kallistuen kuitenkin hieman enemman seuraamattomuuden suuntaan (tau-
lukko 1).

Yleisesti Haaga-Helian markkinointi koettiin kilpailevien korkeakoulujen markkinointia pa-
remmaksi ja huomiota herattavammaksi, mutta silti suurin osa vastaajista koki, etta Haa-
ga-Helian markkinoinnissa on parannettavaa (taulukko 1). "Korkeakoulut tekevat liilan
vahan markkinointia” -vaite taas jakoi mielipiteita, kun noin puolet oli siitd samaa ja puolet
eri mieltd. Haaga-Helian markkinoinnin maaran osalta mielipiteet kallistuivat hieman
enemman siihen suuntaan, ettd Haaga-Helia ei markkinoi liian vahan. Markkinoinnista
yleisesti koettu hydty opiskelupaikan valintaa tehdessa kallistui hieman enemman positii-
viseen suuntaan, kun taas Haaga-Helian markkinoinnista koettu hyoty opiskelupaikan

valintaa koskien jakoi mielipiteet tasan (taulukko 1).

Haaga-Helian eri markkinointikeinoista erityisesti radiomainonta koettiin hyvaksi, mutta
toisaalta perati 23:lla vastaajalla ei ollut siitd kokemusta tai mielipidetta (taulukko 1). Vas-
taajat myos kokivat, ettd Haaga-Helia on erittdin nakyvasti lasna erilaisissa tapahtumissa,
silld siita oli taysin- tai melko samaa mielta perati 28 vastaajaa, eika yksikaan vastaaja

ollut asiasta taysin eri mielta (taulukko 1).

Haaga-Helian verkkomainonnan tavoittavuus ja lasnaolo sosiaalisessa mediassa oli on-
nistunutta, silla niiden kohdalla vain muutama vastasi, ettei ole tormannyt kyseisiin mark-
kinointimuotoihin (taulukko 1). Verkkomainonnan osalta suurin osa vastaajista oli taysin-
tai melko samaa mielta sen hyvyydesta. Hyva lasnédolo sosiaalisessa mediassa taas jakoi
mielipiteitd enemman ja sen osalta ne jakautuivatkin melko tasan vastausvaihtojen valilla

kallistuen kuitenkin hieman positiivisempaan suuntaan (taulukko 1).

Haaga-Helian ulkomainonta ja printtimainonta eivat onnistuneet nakyvyyden osalta niin
hyvin, silla molempien kohdella moni oli vastannut, ettei hanella ollut kokemusta tai mieli-
pidettd kyseisestd mainonnan muodosta (taulukko 1). Ulkomainonnan osalta mielipiteet
jakautuivat suhteellisen tasaisesti kallistuen kuitenkin hieman enemman positiiviseen

suuntaan. Printtimainontaa vastaajat pitivat melko onnistuneena (taulukko 1).
Kuudellatoista vastaajalla ei ollut kokemusta Haaga-Helian markkinoinnissaan kayttamista

opiskelijatarinoista. Niilla joilla niista taas oli kokemusta, oli enemmiston mielipide, etta ne

antoivat todenmukaisen kuvan Haaga-Heliasta (taulukko 1). Ylivoimaisesti suurin osa vas-
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taajista oli myods sita mielta, ettd Haaga-Helian mainoslause "Avaa ovet menestykseen” on

hyva (taulukko 1).

Kaikkein positiivisin huomio vastauksissa oli, etta Haaga-Helian maine koetaan erittain
hyvaksi. Vaittdmaan "Haaga-Helian maine on huono” oli ainoastaan yksi vastaaja vastan-
nut olevansa taysin samaa mielta vaittdaman kanssa ja nolla oli vastannut olevansa melko
samaa mielta. Perati 32 vastaajaa taas oli vastannut olevansa taysin eri mielta vaittaman
kanssa (taulukko 1). Selkedsti suurin osa vastaajista myds vastasi opiskelukokemustensa
Haaga-Heliassa olleen hyvia, ja ettd ne ovat vastanneet markkinoinnin antamaa kuvaa

Haaga-Heliasta (taulukko 1).

6.4.6 Opiskelupaikan valintaan vaikuttaneet tekijat

Kysymyksessa 12. opiskelijoita pyydettiin vastaamaan, kuinka paljon eri tekijat ovat vai-
kuttaneet heidan opiskelupaikan valintaansa asteikolla 4-1, jossa 4 = Erittain paljon, 3 =
Melko paljon, 2 = Melko vahan, 1 = ei ollenkaan (taulukko 2). Lisaksi taulukossa (taulukko

2) nakyy jokaisessa kohdassa vastaajien kokonaismaara seka vastausten keskiarvo.

Taulukko 2. Opiskelupaikan valintaan vaikuttaneet tekijat ja niiden vaikutusarvo (n = 42)

Erittdin Melko Melko Ei Yhteensi | Keskiarvo

paljon paljon viahidn ollenkaan
Vanhempien toiveet ja odotukset 2 8 14 18 42 1,86
Kaverien opiskelupaikkavalinnat 0 5 14 23 42 1,57
Omat toiveet ja tavoitteet 33 7 2 0 42 3,74
Suosittelu, esimerkiksi kavereilta 4 17 12 9 42 2,38
Korkeakoulujen markkinointi 4 7 22 9 42 2,14
HAAGA-HELIAn maine 18 21 2 1 42 3,33
HAAGA-HELIAn markkinointi 3 10 21 8 42 2,19
Opintojen ohjaus lukiossa tai ammattikoulussa 3 5 14 20 42 1,79
ggill(ke;:c;:litgesr;aegustajlen esittelyvierailut edellisessa 4 4 6 27 41 163
Jokin muu, mika? 4 0 0 6 10 22
Yhteensa 75 84 107 121 387 2,28

Kysymyksessa 12. opiskelijoita pyydettiin vastaamaan, kuinka paljon eri tekijat ovat vai-
kuttaneet heidan opiskelupaikan valintaansa asteikolla 4-1, jossa 4 = Erittain paljon, 3 =
Melko paljon, 2 = Melko vahan, 1 = ei ollenkaan (taulukko 2). Lisaksi taulukossa (taulukko

2) nakyy jokaisessa kohdassa vastaajien kokonaismaara seka vastausten keskiarvo.

Vastaajat arvottivat opiskelupaikan valintaan vaikuttavista tekijoistd kolmeksi tarkeimmak-
si tarkeysjarjestyksessa omat toiveet ja tavoitteet, Haaga-Helian maineen ja suosittelun
(taulukko 2). Huomioitavaa on, etta ylivoimaisesti eniten "vaikuttaa erittain paljon” vasta-

uksia annettiin koskien omia toiveita ja tavoitteita, mutta ettd myds Haaga-Helian maine
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sai "vaikuttaa erittdin paljon” vastauksia huomattavasti muita vaikutustekijoitd enemman
(taulukko 2).

Kaikkein vahiten opiskelupaikan valintaan taas vaikutti kaverien opiskelupaikkavalinnat.
Vahainen vaikutus oli myos korkeakoulujen edustajien esittelyvierailuilla vastaajien edelli-
sissa oppilaitoksissa, opintojen ohjauksella seka vanhempien toiveilla ja odotuksilla (tau-
lukko 2).

Korkeakoulujen markkinointi ja Haaga-Helian markkinointi ovat vastaajien kokemuksen
mukaan vaikutukseltaan keskikastissa lahes samalla tuloksella, Haaga-Helian markki-
noinnin ollessa hieman vaikuttavampi kuin korkeakoulujen markkinointi ylipaataan. Mo-
lemmissa eniten on kuitenkin vastattu, etta niiden vaikutus olisi melko vahainen. Toisaalta
Haaga-Helian markkinoinnin osalta 10 vastaajaa on vastannut sen vaikuttaneen melko

paljon (taulukko 2).

Avoimesta vastauskohdasta tuli ilmi koulutuspaikan valintaan erittain paljon vaikuttaneina
tekijoina myos Haaga-Helian toimipisteiden sijainnit ja Haaga-Helian avoimella puolella
suoritetut opinnot. Lisaksi vaikuttavana tekijana oli myos se, etta hakija ei ole paassyt sin-

ne minne alun perin haki ja koki Haaga-Helian hyvana valiaikaisena vaihtoehtona.

6.4.7 Markkinointi tulevaisuudessa

Kolmantenatoista ja viimeisena kysymyksena vastaajilta kysyttiin avoin kysymys: minka-
laiseen markkinointiin korkeakoulujen kannattaisi tulevaisuudessa panostaa. Vastaukset
olivat erittdin moninaisia, mutta joitain samojakin asioita tuli esille useamman eri vastaajan

vastauksissa.

Eri markkinointikanavista esille nousi erityisen useasti sosiaalinen media ja sen eri muo-
dot, seka mobiilimaailmassa mukana olo. Ylipaataan verkkomainonta nousi esille vasta-
uksissa. Myos suoramarkkinointi sahkopostin tai postin valitykselld mainittiin useamman
kerran. Haaga-Helian omat verkkosivut saivat myos palautetta, ja niitd kehotettiin kehitta-
maan jatkossa, silla nyt niita kuvailtin muun muassa sanoilla: vaisut, virastomaiset, kyl-

mat, hankalat, sekavat ja vanhanaikaiset.

Kaikkein eniten esilla avoimissa vastauksissa oli toive siita, ettd Haaga-Helia tekisi vierai-
luja toisen asteen kouluihin, jolloin esimerkiksi nykyiset opiskelijat voisivat kertoa omista
kokemuksistaan ja kaytanndn opiskelusta. Lisaksi toivottiin myds enemman avoimia ovia

ja koulun informatiivista markkinointia alemmilla koulutusasteilla.
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Markkinoinnin toivottiin olevan tulevaisuudessa sellaista, etta ylipadatadan informaatiota
opiskelusta, tutkinnoista, tutkintojen muokattavuudesta, opiskelijatarinoista ja tyopaikoista

joihin opinnot ovat johtaneet korostettaisiin markkinoinnissa enemman.

Vastauksissa tuli esille myos toive, ettd ammattikorkeakoulua tuotaisiin yha selkeammin
esille patevana vaihtoehtona yliopistolle, minkd monet viela kokevat arvostetumpana vaih-
toehtona. Lisaa avoimia vastauksia kysymykseen numero 13. voi lukea tutkimuksen liit-

teesta numero 4.

6.5 Tutkimustulosten yhteenveto

Suurin osa tutkimukseen vastanneista oli 19-22 -vuotiaita, ja kotoisin Helsingista, Espoos-
ta ja Vantaalta. Vastaajien sukupuolijakauma mukaili jossain maarin koko kohderyhman
todellista jakaumaa, vaaristyen tassa tutkimuksessa kuitenkin siten, etta naispuolisia vas-

taajia oli suhteessa liikaa.

Suurin osa vastaajista oli saanut tietdd Haaga-Heliasta opiskelupaikkana ensimmaiseksi
oman etsinnan kautta. Haaga-Helian markkinointiin oltiin kuitenkin kiinnitetty huomiota jo
hyvissa ajoin, silla suurin osa vastaajista oli kiinnittanyt siihen huomiota jo vuonna 2013,

huomattavasti ennen kevaan 2014 yhteishakua.

Eniten huomiota herattaneiksi ja tulevaisuuden kannalta suositelluimmiksi markkinointi-
kanaviksi todettiin sosiaalinen media ja muu verkkomainonta. Haaga-Helian markkinointia
ja mainetta pidettiin yleisesti hyvana. Suurin osa oli myds sitd mielta, ettd markkinoinnissa
kaytetyt opiskelijatarinat seka markkinointi yleensa on antanut todellisuutta vastaavan
kuvan opiskelusta Haaga-Heliassa. Huomattavaa oli kuitenkin, etta suurin osa oli myos

sitd mielta, ettda Haaga-Helian markkinoinnissa on yha parantamisen varaa.

Ylivoimaisesti tarkeimpina vaikuttimina opiskelupaikan valinnassa olivat vastaajien mu-
kaan omat toiveet ja tavoitteet seka Haaga-Helian maine. Suoralla markkinoinnilla, kuten
esimerkiksi printti- ja radiomainonnalla, koettiin olleen vahan vaikutusta lopulliseen opiske-
lupaikan valintaan. Toisaalta moni myos koki, etta siita oli jossain maarin apua valintoja

miettiessa.
Tulevaisuuden markkinointiviestinnalta toivotaan erityisesti lisda informatiivisuutta koskien

koulutuslinjoja sekéa opiskelua, lisda opiskelijoiden omakohtaisia kokemuksia opiskelusta

ja vierailuja alemman koulutusasteen kouluissa.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan ensin tutkimuksen luotettavuutta ja siihen vaikuttaneita tekijoita,

seka annetaan talta pohjalta ehdotuksia jatkotutkimuksia varten.

Luotettavuuspohdintojen jalkeen siirrytdan esittelemaan tutkimuksen tulosten pohjalta
tehtya pohdintaa niiden merkityksista. Taltd pohjalta annetaan myo6s kehittamisehdotuksia
koskien Haaga-Helian markkinointiviestintda tulevaisuudessa. Luvun lopussa on viela

arviointia omasta opinnaytetydprosessista ja omasta oppimisesta.

7.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydella ja luotettavuudella tarkoitetaan perinteisesti tut-
kimusmenetelman kykya selvittaa sita, mita silla on tarkoitus selvittaa. Jos mittaustulokset
osoittavat, etta saatu tieto vastaa vallalla olevaa teoriaa tai pystyy sita tarkentamaan ja

parantamaan, silloin tulos on validi. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2014a.)

Haaga-Helia ei ollut aiemmin tehnyt taman tutkimuksen kaltaista vastaavaa tutkimusta,
mutta oli kuitenkin muilla keinoin mitannut markkinointinsa toimivuutta, mista saatiin ver-
tailupohjaa. Lisaksi taman tutkimuksen tuloksia voitiin vertailla osaan Kun koulu loppuu -
tutkimuksen tuloksista. Talta pohjalta voidaankin sanoa, ettd tdman tutkimuksen tulokset
mukailivat Haaga-Helian omia markkinoinnin toimivuuden mittauksia seka Kun koulu lop-
puu -tutkimuksen tuloksia niiltd osin kun vertailu oli mahdollista. Lisaksi, tutkimuksen lo-
pulliset tulokset antoivat hyvin vastauksia tutkimukselle asetettuun ongelmaan ja alaon-
gelmiin, joten tutkimuksen kysymyksenasetteluja ja kykya selvittda haluttuja asioita, ja

siten validiteettia, voidaan pitaa hyvana.

Reliabiliteetti-kasite kuuluu yleensa maaralliseen, kvantitatiiviseen tutkimukseen. Reliabili-
teetilla eli mittarin tai menetelman luotettavuudella viitataan perinteisesti kaytetyn tutki-
musmenetelman kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, toisin sanoen kasitteella tar-
koitetaan tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa tarkoitettuja
tuloksia. Mittauksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustuloksen toistettavuutta, ei-

sattumanvaraisuutta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2014b.)

Tama tutkimus oli alun perin tarkoitus toteuttaa kokonaistutkimuksena, mutta koska lopul-
linen vastausprosentti jai hyvin matalaksi, toteutettiin se lopulta otantatutkimuksena silla
vastausmaaralla, joka lopulta saatiin. Saatu pieni vastausmaara toimi suhteellisen satun-

naisena otoksena koko perusjoukkona toimineesta 260 tutkittavasta, silla lopullisessa vas-
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taajajoukossa esiintyi kuitenkin vaihtelua ja vastaajia oli erilaisista Iahtékohdista, kuten
olisi ollut myos kokonaisjoukossakin. Kuitenkin, koska vastauksissa jakauma miesten ja
naisten valilla oli vaaristynyt verrattuna todellisuuteen, ja vastausprosentti sekd vastaaja-
maara jai kokonaisuudessaan hyvin matalaksi, eivat taman tutkimuksen tulokset ole sel-
laisenaan taysin patevasti yleistettavissa koko tutkimuksen kohteena olleeseen kohde-
ryhmaan, eli tutkimuksen reliabiliteetti ei ole erityisen hyva. Tutkimuksen tulokset kuitenkin
mukailivat aiempaa tutkimustietoa aihepiirista, joten tuloksia voidaan pitaa kuitenkin aina-

kin suuntaa antavina.

Ehdotankin, etta aihetta tutkitaan lisda ja tutkimus toteutettaisiin vuosittain, pyrkien jatko-
tutkimuksissa korkeampaan reliabiliteettiin tutkimuksen patevyyden ja tulosten yleistetta-
vyyden lisdamiseksi. Taman tutkimuksen kyselylomaketta voisi kayttaa hyodyksi ja mah-
dollisesti jatkokehitella sita tulevien tutkimusten tarpeiden mukaan. Tutkimuksen hyodylli-
syytta voitaisiin lisatd muuttamalla sitd koskemaan esimerkiksi Haaga-Helian kaikkia uusia
syksyisin koulunsa aloittavia opiskelijoita sen sijaan, ettd se koskisi vain liiketalouslinjalla
olevia opiskelijoita. Tall6in se antaisi paremman yleiskuvan Haaga-Helian markkinoinnin

vaikutuksista koskien kaikkien opintolinjojen uusia opiskelijoita.

Suuri haaste tulisi olemaan se, milla keinoin tutkimukseen saadaan tarpeeksi vastauksia
ja siten korkeampi reliabiliteetti. Taman tutkimuksen pohjalta voidaan paatella, etta 10
elokuvalippua ei ainakaan toimi tehokkaana motivoijana vastauksien saamisessa. Paperi-
lomake voisi olla yksi mahdollisuus saada enemman vastauksia, mutta toisaalta jos koh-
deryhmaa kasvatetaan voisi siita koitua myds kohtuuton maara ty6ta. Tyon maaran kas-
vaessa voisi my0Os pohtia sita, kannattaisiko tyo toteuttaa jatkossa paritydna tyokuorman

jakamiseksi.

7.2 Pohdintaa tuloksista ja kehitysehdotuksia tulevaisuuden markkinointiin

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, ettd markkinoinnilla on ollut vaikutusta vastaajien
opiskelupaikan valintaan. Vaikutuksen maara kuitenkin riippuu siita, puhutaanko suorasta

markkinoinnista ja mainonnasta, vai viestitysta yrityskuvasta ja maineesta.

Vaikka markkinoinnilla ei suoraan kysyttaessa ollut vastaajien mielesta kovin suurta vaiku-
tusta, tulee markkinoinnin vaikuttavuus esille kuitenkin tutkimuksen monessa muussa
kohdassa. Varsinkin, kun mietitddn maineenhallintaa ja yrityskuvan rakentamista yhtena
markkinointikeinoista, voidaan sen vaikutusta pitaa taman tutkimuksen pohjalta erittain

suurena.
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Vastaajille yleisin tapa saada tietaa Haaga-Heliasta oli oma etsinta, mika mukailee Kun
koulu loppuu -tutkimusta, jossa tarkeimmaksi tietolahteeksi oli todettu oppilaitosten omat
verkkosivut. Haaga-Helia on selkeasti myos onnistunut saavuttamaan markkinointinsa
kohderyhmaa hyvin, silla suurin osa vastaajista oli kiinnittanyt huomiota markkinointiin jo
paljon ennen kevaan 2014 yhteishakua. Ymparivuotista markkinointia voidaan siis pitaa

tavoittavuuden osalta hyvin onnistuneena.

Haaga-Helia on myds onnistunut erinomaisesti toteuttamaan monikanavaista markkinoin-
tistrategiaa, silla jokainen Haaga-Helian kayttama markkinointikanava oli onnistunut kiin-
nittdmaan vastaajien huomiota, ja hyvin harva vastasi ettei olisi tormannyt Haaga-Helian
markkinointiin ollenkaan. Eri kanavista ainoastaan suoramarkkinointi jai vahaisemmalle
huomiolle, mutta sen osalta Haaga-Helian panostuskaan ei ole ollut erityisen suurta, ja se

on ollut alueellisemmin rajattua verrattuna muuhun markkinointiin.

Tutkimuksen tuloksista paatellen Haaga-Helian kannattaa jatkossa pyrkia panostamaan
yha enemman erityisesti verkossa ja sosiaalisessa mediassa markkinointiin. Nuorten yha
vaan kasvavampi verkkomedioiden ja sosiaalisten medioiden kayttd nakyi tutkimuksen
tuloksissa, silla verkkomainonta ja sosiaalisen median mainonta olivat kiinnittaneet eniten
huomiota ja niihin toivottiin panostusta myos jatkossa. Jotta nuoret potentiaaliset opiskeli-
jat kuitenkin saavutettaisiin myos jatkossa mahdollisimman kattavasti, on suositeltavaa
jatkaa markkinointia mahdollisimman monikanavaisena, jolloin myds markkinoinnin viesti

valittyy vahvemmin perille.

Tutkimuksen tuloksista nahtiin, etta vaikka suoranaisella markkinoinnilla ei vastaajien mu-
kaan olisi ollut niin suurta vaikutusta opiskelupaikan valintaan, oli Haaga-Helian maineella
ollut erityisen suuri vaikutus valintoja mietittdessa. Vastaajat olivatkin pitdneet Haaga-
Helian mainetta todella hyvana, mista voidaankin paatella Haaga-Helian onnistuneen hy-
vin halutun yrityskuvan viestimisessa ja maineenhallinnassa. Tutkimuksen tulosten perus-
teella hyvan maineen yllapitamiseen kannattaa kiinnittaa Haaga-Heliassa jatkossa entis-

takin enemman huomiota.

Kun koulu loppuu -tutkimuksessa todettiin, etta yksi tarkeimpia tietolahteita opiskelijoiden
opiskelupaikan valintoja tehdessa olisivat ystavat ja tutut. Tassa tutkimuksessa kaverei-
den suosittelu jakoi mielipiteitda, mutta moni piti sitd kuitenkin vaikuttavana tekijana. Maine
valittyy usein juuri ystavien ja tuttavien kautta, ja maineen merkitysta taas pidettiin erittain
suurena. Potentiaalisten uusien opiskelijoiden ystaviin ja tuttaviin voitaisiin siis parhaiten
vaikuttaa keskittymalla Haaga-Helian markkinoinnissa erityisesti positiivisen yrityskuvan

luomiseen ja sen viestimiseen. Silla tavalla pystyttaisiin ohjaamaan mainetta yha vaan
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positiivisempaan suuntaan, ja positiivisen maineen kautta taas voitaisiin vaikuttaa itse
potentiaalisten opiskelijoiden lisdksi myos ihmisten kavereilleen ja tuttavilleen antamiin

suositteluihin.

Tutkimuksen tuloksista paatellen Haaga-Helia on onnistunut markkinoinnissaan erityisen
hyvin todenmukaisen ja realistisen kuvan antamisessa koskien Haaga-Heliaa opiskelu-
paikkana seka opiskelua Haaga-Heliassa. Tama on erittain tarkea asia, silla se vaikuttaa
suuresti Haaga-Helian maineeseen seka uusien opiskelijoiden ystavilleen ja tutuilleen
antamiin suositteluihin Haaga-Heliasta opiskelupaikkana. Tutkimuksen tuloksista voidaan
myos paatella, ettd Haaga-Helia ei ole sortunut eparealistiseen ja vaaria mielikuvia anta-

vaan markkinointiin, mistd monia korkeakouluja on kritisoitu.

Tutkimuksen pohjalta voidaan kuitenkin myos todeta, ettd markkinoinnissa on yha myos
parannettavaa. Kun koulu loppuu -tutkimuksessa tuotiin esille sita, etta monet nuoret ko-
kevat saavansa lilan vahan tietoa jatkokoulutusmahdollisuuksista ja uramahdollisuuksista.
Tassa tutkimuksessa oli huomattavissa samaa, silla vastaajat toivoivat erityisen paljon
juurikin informatiivista markkinointia ja vierailuja alemmilla koulutusasteilla. Vaikka Talous-
tutkimuksen toteuttamassa Korkeakoulujen imago -tutkimuksessa todettiin Haaga-Helian
olevan hyvin lasna sosiaalisessa mediassa, toivoivat taman tutkimuksen vastaajat yha
nakyvampaa lasnaoloa ja tehokkaampaa hyddyntamista sosiaaliseen mediaan. Opiskeli-

jatarinoista pidettiin paljon ja niita toivotaan kaytettavan runsaasti myds jatkossa.

Tutkimus antoi siis hyvin vastauksia alkuperaiseen tutkimusongelmaan ja alaongelmiin,
mutta toisaalta tulokset eivat ole kovinkaan hyvin yleistettdvissa huonon vastausprosentin

vuoksi.

Kuten edella todettiin, markkinoinnilla on siis vaikutusta opiskelijoiden koulutuspaikan va-

lintoihin, mutta eri markkinointikeinojen valilld on eroa. Markkinoinnin hyoty ja apu yleensa
jakoi mielipiteita, mutta Haaga-Helian markkinointi nahtiin padosin hyvana ja todenmukai-
sena. Parhaiten uusiin potentiaalisiin opiskelijoihin voi vaikuttaa positiivisen yrityskuvan

rakentamisella ja sen kautta maineenohjaamisella.

Tulevaisuudessa Haaga-Helian kannattaa markkinoida yha monikanavaisesti, mutta pa-
nostaa yha enemman verkkomainontaan, sosiaalisen median mainontaan ja kouluvierai-
luihin. Markkinoinnista kannattaa jatkossa tehda informaatiopainotteisempaa tai ainakin

ohjata markkinoinnin kohde informaation luo. Markkinointia kannattaa jatkossakin toteut-

taa realistisella ja todellista opiskelua Haaga-Heliassa kuvaavalla tavalla. Positiiviseen
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yrityskuvan yllapitdmiseen on panostettava paljon, jotta maine pysyy hyvana myés jatkos-
sa.

7.3 Oma oppiminen ja oppimisprosessi

Opinnaytetydn tekeminen vastasi kutakuinkin sita, mita olin siltd odottanutkin. Vaikeim-
malta tuntui monesti vain se itse tyon tekemisen aloittaminen. Kun tyon tekemisen sai vain

alkuun, sujui itse tekeminen pitkalti hyvin luontevasti.

Oli ihan mukavaa paasta soveltamaan oppimiaan asioita kaytanndssa opinnaytetyon kal-
taiseen isoon projektiin ja huomata, miten paljon onkaan asioita ammattikorkeakoulussa

oppinut. Olin itse lukenut syventavia opintoja vain markkinoinnista, joten pohjatiedot aihe-
alueen kasittelyyn olivat hyvat. Onnekseni olin myds aiemmilla kursseilla ollut useaan ker-

taan tekemisissa esimerkiksi Webropolin kanssa, joten lomakkeenkin teko sujui katevasti.

En kayttanyt tdman opinnaytteen tietoperustaosuuteen niin suuresti kirjallisuuslahteita,
silld opinnaytteeni ohjaaja sanoi verkkolahteiden olevan nykyaan myds yhtalailla patevia.
Paadyinkin siis kokeilemaan, kuinka onnistuneen tietoperustan pystyisin rakentamaan
paaasiassa verkkoldhteiden avulla. Tietenkaan en unohtanut kirjallisuutta kokonaan, mut-
ta pyrin hydodyntamaan erityisesti verkkolahteitd. En mydskaan valinnut aivan mita tahan-
sa verkkolahteita, vaan pyrin niiden kaikkien osalta varmistamaan, etta ne olisivat mahdol-
lisimman patevia ja etta niiden taustalla olisi ollut patevia kirjoittajia. Mielestani onnistuin-
kin kerddmaan tietoperustaan juuri tahan tutkimukseen sopivaa tietoa kartoittamaan muun
muassa vaikuttavia markkinointikeinoja ja muuta tutkimuksen aihealueen kannalta hyodyl-

lista tietoa.

Minun on kuitenkin myonnettava, ettda matala vastausprosentti laski hieman tydskentely-
motivaatiotani, silla tiesin etteivat lopulliset tutkimustulokset olisi taysin patevid. Pyrin kui-
tenkin toteuttamaan tyon parhaani mukaan saamallani tutkimusmateriaalilla. Ja kyllahan
sita paljon pystyi siitakin oppimaan, etta tutkimuksia tehdessa asiat eivat aina mene toivo-
tulla tavalla, mutta sen kanssa on vain elettava ja tehtava parhaansa mahdollisuuksiensa

puitteissa.
Toivon, etta seuraava opiskelija, joka mahdollisesti tutkii tata samaa aihetta Haaga-Heliaa

varten, keksisi paremmat keinot tai kannustimet vastausten saamiseksi ja saisi siten pa-

remmat |ahtokohdat paremmin toteutetun tutkimuksen aikaansaamiseksi.
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Liitteet
Liite 1. Kyselylomakkeen saatekirje

Tervehdys!

Olen Haaga-Helian viimeisen vuoden opiskelija ja teen nyt opinnéytety6td. Tutkimukseni
tavoitteena on selvittdd markkinoinnin vaikutusta Haaga-Helian liiketalouslinjan syksyn
2014 uusien opiskelijoiden opiskelupaikan valintaan.

Pyydén sinua vastaamaan tdhdn kyselyyn, jonka pohjalta tulen tekemdin opinndytetyoni.
Vastaukset késitellddn luottamuksellisesti, eikd yksittdisid vastauksia analysoida henkilota-
solla. Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa noin 15 minuuttia.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 10 elokuvalippua. Kyselyn osoiteldhtee-
nd on Haaga-Helian opiskelijarekisteri.

Vastausaikaa on kaksi viikkoa, vastaa viimeistddn lauantaina 18.10.2014. Suuret kiitokset
jo etukdteen vastauksistasi!

Linkki kyselyyn: https://www.webropolsurveys.com/S/0F3D4B744DFE272 A .par
Jos linkki ei toimi suoraan sdhkopostistasi, kopioi se nettiselaimen osoiteriville.

Jani Tynninen

litketalouden opiskelija
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
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Liite 2. Kyselylomake

Markkinoinnin vaikuttavuus Haaga-Helian liiketalouden opiskelijoiden opis-

kelupaikan valintaan

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti, eikd yksittaisia vastauksia analysoida henkil6-

tasolla. Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa noin 15 minuuttia.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 10 elokuvalippua. Kyselyn osoiteldhtee-

na on Haaga-Helian opiskelijarekisteri.
Suuret kiitokset jo etukateen vastauksistasi!

Jani Tynninen
liiketalouden opiskelija

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

1. lka

O Alle 19v
O 19v-22v
O 23v-26v
O 27v-30v
O Yli 30v

2. Sukupuoli
O Mies
O Nainen

3. Paikkakunta, jolla asut tai asuit kun hait Haaga-Heliaan
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O Helsinki O Vantaa O Espoo

Kauniaine Kirkkonum-

O O

n mi O Vihti

O Nurmijérvi O Hyvinkéa QO Tuusula

Jokin muu, mik&?

QO Jarvenpaa QO Kerava O

O Sipoo

4. Hakiessani opiskelemaan Haaga-Helian liiketalouslinja oli minulle

O 1. vaihtoehto
O 2. vaihtoehto
O 3. vaihtoehto
O 4. vaihtoehto

5. Mita kautta sait ensimmaiseksi tietda Haaga-Heliasta opiskelupaikkana?

O Haaga-Helian markkinoinnin kautta
O Kavereilta

O Perheeltd

O Jostakin koulutushakupalvelusta

O Oman etsinnin kautta

O Opinto-ohjaajalta

Jostain muualta, mista?

O

20% valmiina
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I-D
7R HaaGA-HELIA
armstkoeakouls

Markkinoinnin vaikuttavuus Haaga-Helian liiketalouden opiskelijoiden opiskelu-

paikan valintaan

6. Milloin kiinnitit Haaga-Helian markkinointiin huomiota ensimmaisen kerran?

O Keviin yhteishaun aikana (3.3.-1.4.2014)
O Alkuvuonna 2014 ennen yhteishakua

QO Jo vuonna 2013 tai aitkaisemmin

O Keviin 2014 yhteishaun jilkeen

O En ole kiinnittdnyt huomiota Haaga-Helia:n markkinointiin

7. Missa markkinointikanavissa olet kohdannut Haaga-Helian markkinointia? (voit vali-

ta useamman)

[ ] Verkkomainonta

[] Sosiaalinen media

[ ] Ulkomainonta

[ ] Radio

[] Printtimedia (esim. sanomalehdet)
[ ] Suoramarkkinointi

[ ] Messut

[ ] PR / Promootiot

[ ] En mitdén kautta

8. Mika tai mitkd markkinointikanavat herattivat eniten huomiotasi? Valitse korkeintaan

kolme (3) eniten huomiota herattanytta.

[ ] Verkkomainonta
[ ] Sosiaalinen media

[ ] Ulkomainonta
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[ ] Radio

[] Printtimedia (esim. sanomalehdet)
[ ] Suoramarkkinointi

[ ] Messut

[ ] PR / Promootiot

[_] Ei mikéén

9. Mika erityisesti kiinnitti huomiosi edelliseen kysymykseen vastaamassasi markki-

nointikanavassa tai kanavissa?

10. Mihin alla mainituista markkinointikanavista tulisi mielestasi panostaa kaikkein eni-

ten, kun tavoitellaan nuoria opiskelijoita? Valitse korkeintaan kolme (3) vaihtoehtoa.

[ ] Verkkomainonta

[ ] Sosiaalinen media

[ ] Ulkomainonta

[ ] Radio

[] Printtimedia (esim. sanomalehdet)
[ ] Suoramarkkinointi

[ ] Messut

[ ] PR / Promootiot

Johonkin muuhun, mihin?

L]

40% valmiina
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I-Z‘
7R HaaGA-HELIA
armstkoeakouls

Markkinoinnin vaikuttavuus Haaga-Helian liiketalouden opiskelijoiden opiskelu-

paikan valintaan

11. Seuraavassa on esitettyna erilaisia vaittdmia. Vastaa sen mukaan, mika parhaiten

kuvaa vaittaman sopimista sinuun tai mielipidettasi vaittamaan.

Taysin  Melko Melko Taysin Ei kokemus-

samaa samaa eri eri miel- ta/ mielipidet-
mieltd mieltd mielta ta ta
Haaga-Helian radiomainonta oli
O O O O

hyvaa

Seurasin eri korkeakoulujen mark-
kinointia ennen kuin tein valintani O O O O O

opiskelupaikasta

Haaga-Helian markkinointi oli par-

: O O O O O

hainta
Kilpailevien korkeakoulujen mark-
kinointi kiinnitti huomiotani enem- o o o O o
man kuin Haaga-Helian markki-
nointi
Haaga-Helian maine on huono O O O O O
Kilpailevien korkeakoulujen mark-
kinointi oli parempaa kuin Haaga- O O O O O
Helian
Haaga-Helian ulkomainonta oli

O O O O O
huonoa
Korkeakoulut tekevat lilan vahan

O O O O O

markkinointia
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Haaga-Helian verkkomainonta oli

hyvaa

Opiskelukokemukseni Haaga-

Heliassa ovat olleet huonoja
Haaga-Helia markkinoi liian vahan

Haaga-Helia on nakyvasti lasna

sosiaalisessa mediassa

Haaga-Helian markkinoinnissa on

mielestani parannettavaa

Eri korkeakoulujen markkinoinnis-
ta oli apua, kun mietin opiskelu-

paikan valintaa

Haaga-Helian markkinoinnista oli
apua, kun mietin opiskelupaikan

valintaa

Haaga-Helian printtimainonta oli

huonoa

Opiskelukokemukseni ovat vas-
tanneet Haaga-Helian markkinoin-

nin antamaa kuvaa

Haaga-Helian mainonnassa kayte-
tyt opiskelijatarinat antoivat to-
denmukaisen kuvan Haaga-

Heliasta

Haaga-Helia on nakyvasti lasna

erilaisissa tapahtumissa

Haaga-Helian kayttdma mainos-
lause "Avaa ovet menestykseen"

on hyva

60% valmiina
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I-Z‘
7R HaaGA-HELIA
armstkoeakouls

Markkinoinnin vaikuttavuus Haaga-Helian liiketalouden opiskelijoiden opiskelu-

paikan valintaan

12. Seuraavassa on erilaisia tekijoita, jotka ovat saattaneet vaikuttaa opiskelupaikan

valintaasi. Vastaa jokaisen kohdalla, kuinka paljon kyseinen tekija on vaikuttanut valin-

taasi.
Erittain Melko Melko Ei ollen-
paljon paljon vahan kaan
Vanhempien toiveet ja odotukset O O O

Kaverien opiskelupaikkavalinnat
Omat toiveet ja tavoitteet
Suosittelu, esimerkiksi kavereilta
Korkeakoulujen markkinointi
Haaga-Helian maine

Haaga-Helian markkinointi

O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O 0O O o O O O O

Opintojen ohjaus lukiossa tai ammattikoulussa

Korkeakoulujen edustajien esittelyvierailut edelli-

O
O
O
O

sessa opiskelupaikassasi

Jokin
muu, O O O O

mika?

13. Minkalaiseen markkinointiin korkeakoulujen kannattaisi tulevaisuudessa panostaa?
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80% valmiina

g
TR HAAGA-HELIA
armatoneskouly

Markkinoinnin vaikuttavuus Haaga-Helian liiketalouden opiskelijoiden opiskelu-

paikan valintaan

14. Jos haluat osallistua elokuvalippujen arvontaan, anna vield yhteystietosi. Yhteystie-

tojasi kaytetdan vain elokuvalippujen arvontaan, eika niitd yhdistetd muihin vastauksiisi.

Nimi

Sahkoposti

100% valmiina
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Liite 3. Avoimet vastaukset kysymykseen 9.: Mika erityisesti kiinnitti huomiosi edel-

liseen kysymykseen vastaamassasi markkinointikanavassa tai kanavissa?
Radio nrj:n livekonsertit ja nilden mainonta, jossa Haaga-Helia on mukana

Mainos oli hauska kun siina otettiin ihmisia téihin vaikka he eivat olleet viela edes aloitta-
neet koulua.

en ole paljoa kiinnittanyt huomiota markkinointiin ja nyt kun muistelen niin metropolia
markkinoi itseddn huomattavasti nakyvammin, varikkdammin ja useissa eri kanavissa.

koulun sisalla olevat Haaga-Helian mainosjulisteet ovat mielestani ihan naurettavia ja
kammottavia (esim. kuva jossa mies hyppaa aidan yli ja teksti jotain tyyliin jump into the
job market....hei ihan oikeestiko??) en haluaisi ettd naiden markkinointijulisteiden tekija
opettaa itselleni markkinointia koskaan. Haaga-Helian varit ja mainokset ovat muutenkin
valjuja ja tylsia ja eivat heratd mielenkiintoa. toisaalta tama luo myds vakavammin otetta-
van ilmeen ja jaa katsojan vastuulle mista han pitaa eniten.

Sosiaalisessa mediassa positiivinen ote

Eniten printtimedia, posti, joka tuli kotiin. Konkreettisin ja sen avulla oli helppo lahtea kat-
somaan lisatietoa.

radio: kevaan 2014 mainos loi hupimielistd harhakuvaa, etta aloittamalla opinnot Haaga-
Heliassa saisi takuu varmasti t6itd. Mainos jai arsyttavana mieleen.

Sosiaalisessa mediassa(facebook) kun tulee seinalle liiketalousopintoihin liittyvaa juttua
niin kylla sen huomaa.

Tiesin Haaga-Helian olevan arvostettu AMK ja sen takia oppilaitoksen mainonta pisti eri-
tyisesti silmaan ja vahvistivat oletuksiani siita.

HaagaHelian mainoksilla varustettu ratikka.

Radiomainokset olivat tosi kivoja! Ja sosiaalisessa mediassa oli kiinnostava lukea palau-
tetta Haaga-Heliasta.

Luin Haaga-Heliasta jostain yhteishakuun liittyvasta lehdesta, jossa korkeassa asemassa
tydskenteleva entinen opiskelija kertoi kokemuksistaan. Kiinnostuin koulusta.
Haaga-Helian internet-sivuilla huomioni heratti koulutustarjonnan laajuus.

Radiomainoksia kuului suhteellisen monesti

Haaga-Helia sponsoroinut esim. NRJ -tapahtumia, ne jaaneet radiosta mieleen, koska
toistuneet niin monta kertaa. H-H logo jaanyt mieleen printtimediasta.

Taisi olla jossain koulutusoppaassa jotain mainosta.... En ole varma. Aika huonosti on
markkinoitu kun muistan kylla esimerkiksi Metropolian esitteet ja nettisivut.
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Mainontaa oli todella paljon
Maara. Haaga-Helian mainoksia nakyi useissa paikoissa paljon.

asiallinen, helppolukuinen savy, selkea tyyli, ammattimaisuuden ja kansainvalisyyden ko-
rostaminen

Mainoksen nayttavyys/suuruus
Raikas ja nuorekas vaikutelma

Haaga-Helian mainoslause jai helposti mieleen ja se oli helppo muistaa

Olin kiinnostunut Haaga-Heliasta jo ennen kuin aloin kiinnittdd huomiota sen markkinoin-
tiin, joten ylipaataan HH:n logon nakeminen heratti kiinnostukseni.

Radiossa on "pakko" kuunnella mainokset, joten mainos jai mieleen.

Messuilla pystyi keskustelemaan Haaga-Helian opiskelijoiden kanssa ja kysella kaytannon
opiskelusta. Opiskelemisesta sai paremman kuvan kuin pelkkien mainosten avulla.

Huomioni kiinnittyi Haaga-Helian selkeisiin mainoksiin.

Radiossa mainostettiin Haaga-Helian yhteistydssa jarjestamia yksityiskeikkoja nrj:lla
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Liite 4. Avoimet vastaukset kysymykseen 13.: Minkdlaiseen markkinointiin korkea-

koulujen kannattaisi tulevaisuudessa panostaa?
Some- ja verkkomainontaan

yleiseen nakyvyyteen, someen ja ehka joka suoramarkkinointiin esim. s-postilla tai postin
kautta.

Sellaiseen jossa korostetaan, ettd AMK on oikeasti pateva valinta yliopiston rinnalla.

tehda konkreettiseksi niita hyotyja mita opiskelija saa juuri siitd koulusta ja tahan liittyen
erikoistua tai keskittya yhteen opiskelua tukevaan erityisyyteen kuten kansainvalisyys.
konkretiaa lisdd myds entisten opiskelijoiden opiskelukertomusket mutta ennen kaikkea
kertomukset siita missa he tyoskentelevat nyt ja miten kyseinen koulutus ja koulu on siina
auttanut. lisdksi markkinointikampanjan tulee olla freesi ja innostava. en ollut koskaan
kuullutkaan HH:n mainoslausetta "avaa ovet menestykseen" vai mika se nyt olikaan, kuu-
lostaa epaaidolta markkinointilauseelta jossa ei ole mitaan konkreettista sanomaa.

Sosiaalinen media ja opiskelijoiden vierailu kouluilla jotta henkildkohtaisesti nakisi opiske-
lijoita

kannattaisi jo markkinoinnissa antaa nuorten ymmartaa, etta tutkinto on lahes aina muo-
kattavissa omia tarpeita vastaavaksi, esimerkiksi valitsemalla 150p vapaavalintaisia toisis-
ta oppilaitoksista. nain voit esimerkiksi saada liiketalouden tutkinnon 15 opintopisteen vaa-
tealan opinnoilla.

Ehka nykyaan helpoin tavoittaa netissa laajemmin ihmisia. Printtimainokset on kans hyvia.
N

akemykseni on, etta yliopistoja/yliopisto-opiskelijoita pidetdan yha ammattikorkeakou-
lua/amk-opiskelijoita parempana vaihtoehtona. Mielestani HH:n tulisi kiinnittdd markki-
noinnissa huomiota opetuksen tasokkuuteen ja talla tapaa muokata edella mainittua olet-
tamaa.

-Sosiaalinen media

-Esittelyvierailut lukioissa tms.Esim. omassa lukiossani (Espoonlahti) ei vieraillut kolmen
vuoden aikana ketaan ja opinto-ohjaus oli huonoa,eli itse sai selvittdad suurimman osan."

Suulliseen
Nuorille suunnattua, ehkd enemman some-kanavissa, jne.

Jatkakaa samaan malliin mutta enemman voisi Haaga-Helian opiskelijat kayda ammatti-
kouluissa ja lukioissa esittelemassa Haaga-Heliaa!l

Korkeakoulut voisivat mielestani viela enemman tehda esimerkiksi lukiosta ja ammattikou-
lusta valmistuvia tietoisiksi itsestaan ja koulutustarjonnastaan.
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Mielestani Haaga-Helian yleisilme esimerkiksi verkossa on vahan vaisu. Esimerkiksi jos
vertaa Haaga-Helian nettisivuja Metropoliaan, niin mielestani Metropolian sivut ovat kiin-
nostavammat. Haaga-Helian sivut ovat liian virastomaiset ja "kylmat".

Olisi my6s hyva olla enemman nakyvilld nuorille suunnatuissa tapahtumissa ja nuorien
suosimien kanavien kautta.

Somea kannattaa varmasti hyddyntaa viela tehokkaammin. Nuoret tavoitetaan lahes var-
masti mobiililaitteiden avulla. Markkinointi kannattaisi pitda melko yksinkertaisena, niin
ettd se jaa mieleen. Nuoret eivat myodskaan valttdamatta jaksa paneutua kovinkaan paljon
etsimaan tietoa tietyista kouluista, jos he eivat ole varmoja haluavatko sinne. Helposti I0y-
dettavat tiedot ovat plussaa. HenkilOkohtainen markkinointi olisi myos toimivaa. Toisen
asteen kouluihin voisi jarjestad enemman markkinointitilaisuuksia, jotka eivat tuntuisi nuor-
ten mielesta turhilta tai epaajankohtaisilta.

Haaga-Helian pitdisi uudistaa nettisivustonsa. Se on tylsa ja hankala ja vanhanaikainen.
Etsittavaa tietoa pitaa etsimalla etsia. Vaikka olen Haaga-Heliassa koulussa niin silti muis-
tan metropolian nettisivut paremmin vaikka niitd katsoin joskus kevaalla. Voriteema oli
selked ja sieltd jai mieleen video, jossa kerrottiin jonkun miehen opinto-/uratarina. Koului-
hin pitaisi jakaa esitteita ja kouluissa pitaisi olla hyvin markkinoituja avoimia ovia ja joiden-
kin pitaisi kierrelld koulusta kouluun esitteleméssa Haaga-Heliaa. Siitdkin metropolia jai
mieleen.

Kouluilla vierailuun. Opiskelijoiden kertomat asiat koulusta ovat mielenkiintoisempia kun
koulun henkilokunnan. My6s some -markkinointi on tarkeaa.

Suoramarkkinointiin

Opiskelukokemuksia voisi tulla kertomaan toisen asteen kouluihin

Ainut mieleen jaanyt korkeakoulun mainos oli bussin istuimen takana ollut Metropolian
mainos, jossa kerrottiin Metropolian opiskelijoiden tienaavan keskimaarin enemman kuin
muiden korkeakoulujen. Kuvittelisin tallaisen vertailevan mainonnan toimivan koulujen
kohdalla hyvin. Mainoksen sijaintikin oli paikallaan, mainos tuli vahingossa luettua kaksi

kertaa paivassa sen aikaa kun ne siina olivat.

yhteisdllisyytta, tydmahdollisuuksia, opiskelijatarinoita ja KV-toimintaa esiin tuovaa mark-
kinointia sosiaalisen median ja internet-mainonnan avulla

SoMe-markkinointiin.

Nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa

Korkeakoulujen (mieluiten kyseisen koulun kdyneen opiskelijan) kannattaisi kayda enem-
man kertomassa lukioissa ja ammattikouluissa Haaga-Heliasta, siitd millaista HH:ssa on

opiskella ja mita kaikkia kivoja tapahtumia jarjestetdan koko ajan ym. Varsinkin juuri en-
nen tai jo yhteishaun alettua, kun opiskelijat alkavat miettid mihin hakevat.
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Korkeakoulujen kannattaisi panostaa nakyvaan markkinointiin ja luoda nain ollen mieliku-
vaa korkeakoulusta muille. Koen, ettd puskaradio vaikuttaa myos paljon. Eli jos markki-
nointi on hyvaa ja nakyvaa --> lahtee sana kiertamaan muille ja ndin ollen moni varmasti
harkitseen kyseistad koulua enemman mahdollisena opiskelupaikkana.

Opiskelijoiden nakdkulmien esiintuomiseen, eli juuri eri vuosikurssilaisten mielipiteita ja
tarinoita lisaa julki ja jotkut kilpailut voisivat toimia ja herattaa kiinnostusta liséda. Sosiaali-
sessa mediassa kannattaa olla paljon esilla, koska siella ihmiset nykyaan pyorivat jatku-
vasti, julkisissa liikennevalineissa mainostaminen olisi varmaan myos hyva tapa tuoda
esille Haaga-Heliaa
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